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Abstract  
We Love Horses 
Through a case study of H&Ms equestrian sponsorship this study aims to investi-
gate the communicative aspects of sports sponsorships targeting a young audi-
ence, as well as its impact on the core values of children’s and youth sports in the 
Swedish society. Furthermore, this study intends to investigate and create further 
knowledge on how elite athletes are used by commercial businesses in order to 
build relationships with young consumers. Using Norman Faircloughs three-
dimensional analytical framework for discourse analysis this study investigates 
the Facebook page H&M We Love Horses at several levels in order to understand 
its role the society. The analysis shows a consistent theme where H&M in its 
communication clearly refer to different discourses of the society like for example 
performance/results, beauty/fashion and solidarity/group identification. The anal-
ysis identify and investigate the relationship between these discourses, H&Ms 
sponsorship of equestrians and young girls knowledge of fashion as well as their 
relation towards H&M. With help of the analysis its noted that when a company 
like H&M uses atlethes in order to build relationships with young consumers the 
children’s and youth sport is attributed with for the sports movement “unnatural 
values” which its participants must adhere to. In that sense a conflict arises be-
tween commercial interests and the current social discourse about children’s and 
youth sport in the Swedish society. This conflict creates great pressure on the 
sport movement to in the future develop an approach that adapts to the marketing 
logic of the sponsors without sacrificing the unique structure and values of the 
children’s and youth sport. 
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Sammanfattning 
We Love Horses 
Med företaget H&Ms sponsring av elitryttare som exempel ämnar denna studie 
undersöka de kommunikativa aspekterna av idrottssponsring riktad mot en ung 
målgrupp och dess konsekvenser för  barn- och ungdomsidrottens kärnvärden i 
det svenska samhället. Vidare ämnar studien att bidra med fördjupad kunskap 
kring hur företag använder sig av sponsring av elitidrottare i syfte att bygga relat-
ioner med unga konsumenter. Genom Norman Faircloughs tredimensionella ana-
lytiska ramverk för kritisk diskursanalys studeras H&Ms kommunikation på Fa-
cebooksidan H&M – We Love Horses, både på detaljnivå och utifrån ett större 
perspektiv i syfte att förstå dess roll i samhället. Analysen visar på H&M i sin 
kommunikation genomgående gör tydliga avstamp i olika samhällsdiskurser så 
som prestation/resultat, skönhet/mode och gemenskap/grupptillhörighet. I ana-
lysen identifieras och undersöks sambandet mellan H&Ms sponsring av elitryt-
tare, nämnda diskurser, ungas kännedom om mode samt dess förhållande till före-
taget H&M. Vidare konstateras att när ett företag likt H&M använder sig av idrot-
tare som kommunikationsverktyg för att nå unga konsumenter, tillskrivs  idrotts-
rörelsen för denna “onaturliga värden” som sedan dess utövare måste förhålla sig 
till. Det uppstår följaktligen en konflikt mellan den kommersiella aktörens intres-
sen och den i samhället rådande diskursen om barn- och ungdomsidrott vilket sät-
ter press på idrottsrörelsen att i framtiden utveckla ett förhållningssätt som anpas-
sar sig till kommersiella aktörers markandslogik utan att offra barn och ungdoms-
idrottens unika värderingar.  
 
Nyckelord: H&M marknadskommunikation, relationsmarknadsföring, celebrity 
endorsement, athlete endorsers, idrottssponsring, förebild, mode, unga konsumen-
ter, kritisk diskursanalys, strategisk kommunikation, barn- och ungdomsidrott, 
ridsport 
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1. Inledning 
n gång i tiden var ett stall ett stall. Där hade tjejer roligt utan att tänka på 
hur de såg ut. I dag har stallgången förvandlats till en catwalk där det gäl-
ler att vara snygg och ha rätt märken. [...] Det går inte att vrida klockan tillbaka. 
Vi får aldrig tillbaka den tid då stallet var ett ställe där man fick vara ful och ski-
tig och ett par ridstövlar höll ett helt liv. Utseendehetsen har tagit över en av de 
sista fristäder som fanns. 
- Ponnymamman 
 
Barn- och ungdomsidrotten är en av Sveriges största folkrörelser och en viktig in-
stitution i det svenska samhället. Våren 2015 publicerade SVT Opinion (2015) ett 
debattinlägg av signaturen “Ponnymamman” som belyser hur en prylhysteri och 
utseendehets har letat sig in i barndomens idrottande, i detta fall ridsporten och 
stallet, en värld som traditionellt sett ansetts fri från utomstående kommersiella 
aktörer och ekonomiska intressen. Inlägget blev startskottet för en intensiv onli-
nedebatt i framförallt sociala medier där bland annat ryttarprofilers samarbeten 
med kommersiella aktörer och deras inflytande på barn och ungas konsumtion 
ifrågasattes.  
Idrottsstjärnornas magi och attraktionskraft har länge attraherat företag till att 
investera i den marknadsföringsform som kallas för idrottssponsring, men barn- 
och ungdomsidrotten har lämnats förhållandevis orörd. Att fånga konsumenter i 
unga år har dock visat sig mycket lönsamt (Kurnit, 2005) och konsumtionsforska-
ren Hanna Hjalmarsson (2007) menar på att allt fler företag av den anledningen 
idag väljer att sponsra inflytelserika individer i syfte att bygga relationer med 
unga konsumenter.  
Även om elitidrotten utgör en förhållandevis liten del av barn- och ungdom-
sidrotten är elitidrottare högst närvarande i idrottande barn och ungas liv. Det är 
nämligen till idrottare så som ryttaren Malin Baryard-Johnsson och fotbollsspela-
ren Zlatan Ibrahimovic unga individer ser upp till och motiveras av. Det är också 
E 
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dessa profilers prestationer som får agera exempel vid träningstillfällen och pep-
talk och tusentals barn och unga drömmer om att bli precis just så bra som sin 
idol.  
I Sverige regleras möjligheterna att marknadsföra sig till barn och unga i bland 
annat Marknadsföringslagen (se överblick i bilaga 1) som bland annat upprättats i 
syfte att skydda den unga målgruppen från kommersiella budskap. Men lagen är 
otydlig och lämnar stort utrymme för tolkning vilket gör det möjligt för tillväxten 
av alternativa kommunikationsstrategier, såsom sponsring av idrottare. 
För stora delar av idrottsrörelsen som traditionsenligt drivits av ideella krafter 
är sponsorintäkter ofta väldigt välkomna och för den enskilda idrottaren kan spon-
sorintäkter vara rent av avgörande för karriären (Expressen, 2015). Med hänvis-
ning till dessa positiva effekter ifrågasätts sällan sponsorinvesteringar (Fyrberg 
Yngfalk, 2014), men det är tydligt att det ökade intresset för sponsring har skapat 
en gråzon där vinstdrivande företag och kommersiella budskap får en allt större 
plats i idrottande barn och ungas liv. Detta trots att barn och unga i enlighet med 
marknadsföringslagen betraktas som en skyddsvärd grupp som i minsta möjliga 
mån ska exponeras för kommersiella budskap (Konsumentverket, 2014). Som 
Barbro Johansson (2005) uttrycker i boken Barn i konsumtion samhället:  
 
Hur vi än önskar att världen borde se ut, måste vi konstatera att barn i dag i högsta 
grad är delaktiga i samma kommersiella värld som vuxna (Johansson, 2005, s. 27). 
1.2 Problemformulering 
I tidigare forskning framgår en problematik med att företag utvecklar relationer 
till unga konsumenter genom exempelvis livsmedels- och modereklam på Internet 
trots att Marknadsföringslagen finns och ska reglera detta (se exempelvis Ekström 
& Sandberg, 2010). I Konsumentverkets rapport från 2010 konstateras att det på 
grund av samhällets utveckling kontinuerligt behövs ny forskning och kunskap 
om de sätt företag rund går de lagar och regler som finns för reklam riktad mot 
unga konsumenter samt hur företag utvecklar relationer till unga konsumenter via 
den nya teknologin (Ekström & Sandberg, 2010). Inom idrottsvärlden och fältet 
för idrottsmarknadsföring finns forskning kring idrottssponsring i allmänhet men 
även om den mer specifika processen där en känd profil använder sin offentliga 
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status i reklamuppdrag för en konsumtionsvara och vilka effekter det kan ha för 
ett företags relation till konsumenten (se exempelvis Desmarais, 2014; McCrack-
en, 1989, och avsnittet Tidigare forskning). Men kunskap saknas fortfarande om 
vilka avtryck den kommersiella aktören gör i idrottsrörelsen genom sin närvaro , 
både på kort och lång sikt och i synnerhet när det ungdomsidrotten och dess utö-
vare (unga konsumenter).  
Idrottssponsring anses inom traditionell företagsekonomi vara en relativt 
oproblematisk marknadsföringsstrategi. Dock ökar användningen av idrottsspons-
ring gentemot unga konsumenter, vilket gör det angeläget att undersöka fenome-
net vidare. I denna uppsats problematiseras därför marknadskommunikation inom 
idrottssponsring med ambitionen att bidra till ytterligare förståelse för företags re-
lationsbyggande till unga konsumenter genom idrotten och elitidrottare. Idrotten 
har, som inledningsvis nämnt, traditionellt sett varit en neutral plats där barn och 
unga, opåverkade av kommersiella budskap, kunnat vara sig själva. Men som 
Ponnymamman skriver och som även vi som forskare och verksamma inom idrot-
ten upplever, har en annan verklighet letat sig in, en verklighet där ekonomiska in-
tressen och kommersialism tar plats och vidare forskning är därför av stor sam-
hällsrelevans.      
1.3 Syfte 
Syftet med uppsatsen är att med företaget H&Ms sponsring av elitryttare som ex-
empel undersöka de kommunikativa aspekterna av idrottssponsring riktad mot en 
ung målgrupp och dess konsekvenser för  barn- och ungdomsidrottens kärnvärden 
i det svenska samhället. Vidare ämnar uppsatsen bidra med fördjupad kunskap 
kring hur företag använder sig av elitidrottare i syfte att bygga relationer med 
unga konsumenter.  
För att uppnå syftet genomförs en kritisk diskursanalys av H&Ms Facebook-
sida H&M - We Love Horses, vilket är den huvudsakliga kommunikationskanalen 
för H&Ms sponsring av ridsporten. Inom ramen för sponsorsatsningen inkluderas 
sponsring av ett flertal större tävlingar på högsta nivå världen över samt Team 
H&M. Team H&M är ett högpresterande ryttarteam bestående av fyra ryttare från 
två olika länder; Malin Baryard-Johnsson (Sverige), Peder Fredricsson (Sverige) 
samt tvillingarna Nicola och Olivier Philippaerts (Belgien). Facebooksidan 
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H&M- We Love Horses följdes i augusti 2015 av över 114 000 individer, merpar-
ten unga tjejer och kvinnor.  
Med utgångspunkt i problemdiskussionen och studiens syfte har vi formulerat 
följande forskningsfrågor: 
 
1. Hur använder sig H&M av sponsrade ryttare i sin kommunikation för att skapa 
tidiga relationer till unga konsumenter? 
 
2. Hur kan H&Ms kommunikation förstås utifrån diskursen om barn- och ung-
domsidrott? 
1.4 Avgränsningar 
Som tidigare nämnt är Facebooksidan H&M - We Love Horses den huvudsakliga 
kommunikationskanalen för H&Ms sponsorsatsning, vilket således blir en naturlig 
avgränsning för denna studie. Vi är medvetna om att H&M även kommunicerar 
kring satsningen i andra kanaler såsom Youtube och Instagram, men då H&M för 
en tydlig integrerad marknadskommunikation i samtliga kanaler ansågs inte ett 
separat studie av dessa kanaler nödvändig för att uppnå studiens syfte.  
Med utgångspunkt i studiens omfång och tidsbegränsning har vi även valt att 
avgränsa oss till att enbart undersöka den kommunikation H&M själva för på Fa-
cebooksidan. Därtill har vi kunnat konstatera att H&M inte kommunicerar med 
sina följare i kommentarsfältet vilket innebär att ett inkluderande av kommentars-
fältet inte skulle föra studien framåt. Vidare avgränsar vi oss även till att studera 
H&Ms kommunikation ur ett marknadskommunikationsperspektiv, vilket innebär 
att andra perspektiv uteslutits.  
Avslutningsvis avgränsar vi oss genom vår fallstudie till att studera diskursen 
om idrottens plats i barn och ungas liv utifrån en ridsportskontext. Detta medför 
att studiens resultat inte kan ses som generaliserbart, utan endast kan användas 
som ett bidrag till förståelsen av kommersiella aktörers möjliga påverkan på barn- 
och ungdomsidrottens kärnvärden utifrån vår fallstudie. 
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1.5 Disposition 
Uppsatsen består av sex delar. Det inledande kapitlet följs av en översikt av tidi-
gare forskning rörande marknadskommunikation och idrottssponsring samt ett te-
ori avsnitt. I det efterföljande metodkapitlet diskuteras material- och metodval 
samt de vetenskapliga utgångspunkter som legat till grund för utförandet av upp-
satsen. Metodkapitlet följs av ett omfattande analys kapitel vilket tar sin utgångs-
punkt i Faircloughs (1985) tredimensionella ramverk och undersöker uppsatsens 
frågeställningar. Efter genomförd analys presenteras slutsatser och slutdiskussion 
och i uppsatsen avslutande kapitel ges förslag på framtida forskning. 
  6 
2. Tidigare forskning och teori 
Nedan redovisas inledningsvis tidigare forskningen inom fälten för marknads-
kommunikation, idrottssponsring samt celebrity endorsement vilken anses vara av 
relevans för utförandet denna uppsats. Därefter redovisas den teori som tillsam-
mans med tidigare forskningsresultat kommer att användas för att analysera och 
förstå uppsatsens empiri i syfte att besvara dess forskningsfrågor. 
  
Marknadskommunikation som såväl praktik som forskningsfält har på senare år 
genomgått ett paradigmskifte där fokus skiftat från en transmissionssyn på kom-
munikation till ett mer relationsbaserat perspektiv på kommunikation (Varey, 
2002). Forskningen kring barn och unga i konsumtionssamhället (se exempelvis 
Hjalmarsson, 2007; Johansson, 2005 & Kurnit, 2005) visar att detta paradigm-
skifte i kombination med sociala mediers utbredning (Konsumentverket, 2014; 
Kurnit, 2005) har lett till att varumärkesinnehavare och unga människor idag har 
mer kontakt med varandra än någonsin tidigare.  
Ett företags beslut att sponsra en idrottsman/kvinna föregås vanligtvis av en 
rad motivationer varav flertalet är nära sammankopplade med den relationsskap-
ande processen. Exempelvis anses idrotten fördelaktig som relationsskapande 
verktyg då den tillåter företag att bygga och etablera konsumentrelationer utifrån 
ett gemensamt intresse. Där till kommer den unika möjligheten att exponera sitt 
varumärke i en miljö av stor betydelse för konsumenten (Fortunato, 2013; Tripodi 
& Hirons, 2009). 
2.1 Förebilder, kändisar och idrottare i marknadskommuni-
kation 
Celebrity endorsement är det amerikanska begreppet för processen där en känd 
individ använder sin offentliga status i reklamuppdrag för en konsumtionsvara 
(McCracken, 1989). Ett liknande begrepp som vuxit fram till följd av sponsorak-
tiviteternas utbredning är athlete endorsement vilket ofta tar sin form genom just 
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sponsring. 2010 rapporterades de tre högst betalade amerikanska idrottarna, gol-
farna Tiger Woods och Phil Mickelson samt basketspelaren LeBron James tjäna 
över sju gånger så mycket på sina uppdrag som talespersoner (endorsers) för va-
rumärken ($147 miljoner), än från ordinarie löner och vinster (Elberse & Verleun, 
2012). Enligt flertalet forskare (se exempelvis Martin, 1996; Desmarais, 2014) 
kan begreppet athlete endorsment i stort sätt kan likställas med celebrity en-
dorsment och dess teoretiska ramverk.  En central skillnad mellan begreppen är 
dock att celebrity endorsement i större utsträckning syftar till tydligt avgränsade 
marknadsföringsuppdrag, likt en reklam- eller annonskampanj (McCracken, 
1989). Medan sponsring av en idrottare oftast ses som en långsiktig satsning där 
idrottaren genom att associera sig med varumärket ska bidra till varumärkesexpo-
nering och en imageöverförelse mellan idrottaren och varumärket/produkten un-
der en längre period (Fortunato, 2013). Den ultimata utvecklingen av ett sponsor-
samarbete är sedan att associationerna idrottare-företag ska leda till positiva för-
ändringar i konsumenternas attityder jämte varumärket samt för företaget fördel-
aktiga beteendeförändringar (Fortunato, 2013). 
Inom fältet för idrottsmarknadsföring och sponsring används oftast termerna 
athlete sponsorship och athlete endorsement parallellt eller synonymt. Schwarz, 
Hunter & LaFleur (2013) menar dock att det finns en viss skillnad i begreppen: 
 
An athlete sponsorship is where a corporation seeks to become affiliated with an ath-
lete to secure the rights to market the association and reap the benefits of that associ-
ation. An athlete endorsement is a type of athlete sponsorship where the athlete is 
describing his or her personal association with the product or service. (Schwarz et 
al., 2013, s. 277). 
 
Darnell & Sparks (2007) menar även de att det finns en skillnad men eftersom de 
båda begreppen utgår från distinkta kommunikationsstrategier, vilka båda syftar 
att stödja varumärket genom en bestämd idrottspersonlighet är det inte nödvändigt 
att differentiera mellan begreppen. Detta är även det förhållningssätt vi fortsätt-
ningsvis kommer att utgå från i denna uppsats. 
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2.1.1 Att skapa mening genom kändisar och idrottare 
Användningen av celebrity- eller athlete endorsers och nyttan/effektiviteten av 
dessa har genom åren engagerat många forskare och genererat ett antal modeller, 
vilka är återkommande inom såväl marknadsförings- som sponsringslitteraturen. 
Under tidigt 50-tal presenterade Hovland & Weiss (1951) the source credibility 
model i syfte att förklara hur ett meddelandes effektivitet kan kopplas till kun-
skapen och pålitligheten hos källan. Inom samma genre faller the source at-
tractivness model som under 80-talet lyftes fram av McGuire (1985) och bygger 
på attraktion. McGuire (1985) utgår i sitt resonemang från att konsumenter tende-
rar att attraheras av kändisvärlden och att man genom associationer med denna 
kan öka effektiviteten av ett meddelande. 
En annan modell som berör trovärdighet och talespersoner är the match-up 
model (Martin, 1995) som utgår från att användandet av talespersoner uppnår 
högre trovärdighet när egenskaperna hos talespersonen stämmer överens (mat-
char) med egenskaperna hos produkten eller varumärket. I denna kontext är det 
även relevant att nämna Bandura (i Vescio, Wilde & Crosswhite, 2005), och hans 
model-observer similarity theory vilken syftar till att om modellen i en reklam 
liknar mottagaren i exempelvis ålder, kön, sysselsättning eller intressen så höjs 
oddsen för att mottagaren av budskapet kommer att agera i den riktning företaget 
vill. Detta menar Bandura (2005) handlar om att människan rent psykologiskt har 
en tilltro till att om någon som likar en själv har klarat något, eller beter sig på ett 
visst sätt, då kan jag också eller ska jag också göra det (i Vescio et al., 2005). 
Ytterligare en modell som förespråkar användningen av kändisar i marknads-
föringssammanhang är McCrackens (1989) The meaning transfer model vilken 
har sin utgångspunkt i McCrackens (1989) kritik mot att de så kallade “source-
modellerna” endast berör själva kändisen och inte förhållandet mellan kändisen 
och produkten/varumärket. 
I sin modell utgår McCrackens (1989) istället från att kända talespersoner 
överför ett brett spektrum av kulturella meningar till de produkter eller tjänster de 
representerar och betonar likt The match-up model vikten av överensstämmelse 
mellan produktkategori och kändis: 
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(McCracken, 1989, s. 315) 
 
Modellens första steg, kallat culture, handlar om att bestämma vad man i sin 
marknadsföring vill förmedla, vilka värden produkten/tjänsten/varumärket ska 
laddas med och vilket budskap man vill kommunicera. Enligt McCracken (1989) 
ger användandet av kända talespersoner företaget en unik tillgång till en särskild 
typ av individer utifrån en kulturellt sammansatt värld. Tillskillnad från när van-
liga, anonyma, individer, likt modeller, används i marknadsföringssammanhang 
anses kändisen enligt McCracken (1989) kunna ge en djupare mening och styrka 
till ett budskap och på så vi öka dess trovärdighet. Vidare diskuterar McCracken 
(1989) vad det är som skiljer kända profiler, likt exempelvis en idrottare från van-
liga modeller: 
 
Anonymous models offer demographic information, such as distinction of gender, 
age, and status, but these useful meaning are relatively imprecise and blunt. Celebri-
ties offer all these meanings with special precision. Further- more, celebrities offer a 
range of personality and lifestyle meanings that the model cannot provide. Finally, 
celebrities offer configurations of meaning that models can never process 
(McCracken, 1989, s. 315). 
 
Baserat på McCrackens (1989) resonemang kan kända profiler alltså enbart ge-
nom sitt namn och sin personlighet förmedla budskap och överföra mening med 
en helt annan livfullhet än en inhyrd modell. Detta då den kända talespersonen, 
tillskillnad från den inhyrda modellen, “äger” den mening de används för att över-
föra (McCracken, 1989) och på så sätt ökar dess trovärdighet. McCracken (1989) 
diskuterar vidare hur kändisen genom de “roller” den har till vardags, absorberat 
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olika värden och associationer - likt skådespelaren Audrey Hepburn associeras 
med elegans med hänvisning till de roller hon spelat. 
Steg 2, kallat Endorsement,  i McCrackens modell handlar om hur annonsö-
rerna/marknadsförarna undersöker vilken kändiskategori som bäst stämmer över-
ens med de värden och budskap man vill förmedla. Utifrån denna analys bestäm-
mer sedan företaget vem som ska användas som deras talesperson. När en känd 
person sedan är vald måste en kampanj utformas i syfte att förmedla de värden en 
känd person “äger” till produkten/tjänsten eller varumärket (McCracken, 1989). 
Eftersom kändisar inte enbart sysslar med marknadsföring och representation 
av varumärken är det ofrånkomligt att de också innehar egenskaper som inte är 
fördelaktiga i marknadsföring av en produkt eller tjänst. I kampanjens utformning 
måste därför hänsyn också tas till de värden man som företag inte vill associeras 
med (McCracken, 1989): 
 
This will be accomplished by filling the advertisement with people, objects, con- 
texts and copy that have the same meanings as the celebrity. These elements cue, by 
the principle of redundancy, the consumer to the salient message. They help select 
the exact set of meanings that are sought from the celebrity (McCracken, 1989, s. 
316). 
 
Kampanjen måste också utformas på ett sådant sätt att mottagaren övertygas om 
att det finns en överensstämmelse mellan talespersonen och produk-
ten/tjänsten/varumärket. Detta möjliggör för konsumenten att ta det slutgiltiga 
steget i den meningsskapande pro- cessen och därefter betrakta produk-
ten/varan/tjänsten genom den mening som den med hjälp av kändisen tillskrivits 
(McCracken, 1989). 
Som vi tidigare konstaterat söker den moderne konsumenten ständigt efter ob-
jekt som genom sin mening kan användas för att forma den egna identiteten och 
omgivningen (se exempelvis Fourniers (1998) resonemang i avsnitt 2.3.2 i denna 
uppsats). Modellens tredje och sista steg, kallat Consumption, fokuserar på hur 
användandet av kända talespersoner/representanter hjälper konsumenten att över-
föra produktens mening in i deras egna liv och på så sätt forma dess identitet. 
Detta steg är enligt McCracken (1989) mycket komplicerat och det räcker inte att 
konsumenten äger ett objekt eller brukar en tjänst för att dess mening ska överfö-
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ras och absorberas i eller av individen (McCracken, 1989). Det sker alltså ingen 
automatisk meningsöverförelse eller förändring av individen, dess personlighet el-
ler omvärld. Istället krävs det enligt McCracken (1989) att individen avkodar vär-
dena och sedan aktivt arbetar med dessa för att de ska få en mening i dennes liv.  
Denna process är dock fortfarande nämnvärt outforskad och har i förhållande 
till andra ämnen inom kultur- och konsumentbeteendeforskningen, fått mycket lite 
uppmärksamhet (McCracken, 1989). McCracken (1989) ger sig dock in på fältet i 
den mån att han för en argumentation kring kändisens plats i den meningsskap-
ande processens tredje steg med hänvisning till dennes erfarenhet i skapandet av 
det egna “jaget”: 
 
Celebrities play a role in the final stage of meaning transfer because they have creat-
ed the self. They have done so publicly, in the first stage of the meaning transfer 
process, out of the bits and pieces of each role in their careers. All the world has 
watched them take shape. From darkened theaters, consumers have looked on as ce-
lebrities have selected and combined the meanings contained in the objects, people, 
and events around them. The self so creates is almost always attractive and accom-
plished. Celebrities build selves well (McCracken, 1989, s. 317). 
 
Avslutningsvis menar McCracken (1989) därmed att en känd person är högst 
lämplig som talesperson i ett meningsöverförande syfte eftersom denne genomgått 
samma process som konsumenten och mottagaren för marknadsföringen gör eller 
kommer att göra. Kändisen fungerar därmed som ett slags bevis för konsumenten 
att den meningsskapande processen är möjlig (McCracken, 1989). 
Att använda sig av kända profiler i marknadsföringssyfte betraktas således 
som effektivt i den mening att deras värden, såsom fysisk attraktion, trovärdighet 
samt ett brett spektrum av personliga egenskaper (Martin, 1996) alla anses kunna 
bidra positivt till konsumentens respons på marknadsföring. Att detta även gäller 
för idrottare och inte enbart traditionella kändisar likt skådespelare, vilka 
McCracken (1989) huvudsakligen fokuserar på, fastslår Martin (1996, s.29) i sin 
artikel Is the athlete’s sport important when picking an athlete to endorse a 
nonsport product? Även Tzoumaka, Tsiotsou och Siomkos (2014) och Desmarais 
(2014) forskning kring sponsring av idrottare bekräftar att celebrity endorsment-
teorierna kan användas i studiet av sponsring av idrottare. 
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I enlighet med the social learning theory av Bandura 1986 (i Vescio, et al., 2005) 
menar Vescio et al. (2005) att människor bäst lär genom att betrakta och identifi-
era sig med andra, och av den anledningen anses användandet av förebilder likt 
idrottare vara ett av de effektivaste tillvägagångssätten för att överföra mening 
och attityder samt tanke- och beteendemönster till unga konsumenter. Rent ut-
vecklingspsykologiskt är det nämligen i en människas unga år som den största 
identitetssökningen och personliga utvecklingen sker och behovet av att kunna 
identifiera sig med och se upp till någon är då extra stort (Vescio et al., 2005, s. 
155). 
2.2 Kläder, mode och unga konsumenter 
För att kunna skapa en förståelse för H&Ms kommunikation med unga konsumen-
ter ansåg vi det relevant att få en överblick av ungas förhållningssätt till mo-
debranschen och deras förmåga att förstå klädvarumärken. Detta har framförallt 
gjorts genom en inläsning på Hjalmarssons (2007) avhandling En växande mark-
nad och Johanssons (2005) studie Barn i konsumtionssamhället. 
Enligt Hjalmarsson (2007) kan såväl klädstil som klädmärken i dagens sam-
hälle fungera som tydliga statusmarkörer hos såväl unga som gamla konsumenter, 
samt säga något om vem vi är, eller vem vi vill vara. Termen varumärke (brand) 
har djup historisk rotning och dess uppkomst härleds ofta till den märkningspro-
cess som boskapsägare utför i syfte att kunna skilja sina djur från andra hjordar 
som betar på samma marker (Gummesson, 2002). Ur ett marknadskommunikativt 
perspektiv innefattar dock termen betydligt mer än så och dagens varumärken 
sägs bland annat inkludera en stor mängd immateriella värden som både tolkas 
och skapas av såväl företag som konsumenter. Earl & Waddington (2012) menar 
därtill att ett varumärke idag framförallt handlar om kopplingen (senare i denna 
uppsats kallad för relation) mellan organisationen och konsumenten. En koppling 
som i allt större utsträckning utmanas när konsumenterna har tillgång till en glo-
balmarknad med många likvärdiga produkter och företag. Ur ett traditionellt per-
spektiv står klädmärket för faktorer såsom kvalitetsgaranti och geografiskt ur-
sprung medan det i dagens konsumtionssamhälle ofta skvallrar om både pris och 
bärarens identitet. Liksom andra varumärken (Wattanasuwan, 2005; Elliot, 1998; 
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McCracken, 1989; Goffman, 2004) inkluderar alltså dagens klädmärken en rad 
immateriella värden. 
I den moderna marknadsföringslitteraturen är begreppet brand equity högst 
närvarande i diskussionen kring betydelsen av varumärken och används då i syfte 
att beskriva varumärkets värde (Gummesson, 2002). Detta värde kopplas bland 
annat samman med hur välkänt ett varumärke är samt hur nöjda och lojala företa-
gets kunder är. En annan viktig del av begreppet är vilka associationer varumärket 
väcker (Gummesson, 2002). Varor, likt de kläder och skor H&M säljer i sina bu-
tiker, har exempelvis ett visst antal grundläggande och till stor del objektiva egen-
skaper, likt att hålla oss varma och skydda våra fötter. I dagens samhälle kan dock 
en varas subjektiva betydelser vara minst lika viktiga (Gummesson, 2002), exem-
pelvis hur den där klänningen får oss att känna oss extra snygga eller hur de nit-
prydda skorna gör oss extra coola. Gummesson (2002) menar att ”verkligheten” 
på detta sätt blir en social konstruktion av värden och att människor idag snarare 
konsumerar utifrån symboliska meningar än utifrån faktiska behov. Vidare menar 
Gummesson (2002) därför att fenomenet positionering ur ett företagsperspektiv 
blir allt viktigare: 
 
En strategi som går ut på att företaget, varan eller tjänsten skall tilldelas en egen po-
sition, en cell, i kundens hjärna så att kunden spontant väljer ett visst varumärke när 
ett köp är aktuellt (Gummesson, 2002, s. 144). 
 
I sin forskning tar Gummesson (2002) utgångspunkt i att relationen och interakt-
ionen mellan produkten/varumärket och konsumenten idag utgör kärnan av före-
tags positionering. Vidare kallas den typ av marknadskommunikation som syftar 
till att skapa och upprätthålla dessa relationer för relationsmarknadsföring. 
Inom marknadsföringslitteraturen sägs mode- och märkesföretags kommuni-
kation mot unga konsumenter främst handla om att överkomma den form av in-
bördes konkurrens varumärken emellan (Johansson, 2005) som vi talar om ovan. 
Men när det kommer till barns relation och förhållningssätt till branschen visar 
Johanssons (2005) studie att de modeföretag som vill nå unga konsumenter sna-
rare bör kommunicera utifrån målsättningen att skapa ett grundläggande intresse 
för kläder och mode hos målgruppen än att differentiera sig jämte konkurrenterna. 
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Det finns enligt Johansson (2005) idag en “förskönad” bild av barn och hur de på-
stås följa trender. Ett perspektiv som bland annat lyfts fram i boken Brandchild 
där Lindstrom (2004) menar att barn i hög grad jagar och tar till sig modetrender 
med stor entusiasm och tillsammans med andra barn håller dem levande. Utifrån 
sin forskning ställer sig Johansson (2005) mycket kritisk till detta synsätt och me-
nar att Lindstroms synsätt uppenbart inte inkluderar eller tar hänsyn till de barn 
som är helt ointresserade av mode eller använder samma favorittröja år ut och år 
in. Utifrån Johanssons (2005) studie verkar begreppet och fenomenet mode, till-
skillnad från i Lindstroms (2004), i ett barns ögon istället vara mycket svårgrepp-
bart. Ett tydligt exempel är när Johansson (2005) i sin studie ber en flicka beskriva 
mode:  
 
Det är liksom, man får bara reda på vad som är mode. Det är bara-. Man tänker inte 
så mycket på det. Jag bara får in det i hjärnan (Johansson, 2005, s. 161).  
 
I viss kontrast till detta står Hjalmarssons (2007) forskningsresultat som exempel-
vis visar på att barn och unga har en starkare relation till kläder än vad vuxna har 
och att klädsel i många fall ses som viktigare för den unge konsumenter än för den 
vuxna. 
Vidare diskuterar Hjalmarsson (2007) hur marknadsföring av kläder och dess 
varumärken lär konsumenten om dess symboliska meningar samt när och hur det 
ska användas, en bild eller föreställning som konsumenten sedan i hög grad tycks 
ha svårt att bryta. Nämnvärt är att Hjalmarsson (2007) belyser att det finns en 
skillnad i att som ung konsument förstå varumärken och att som ung konsument 
tycka att klädmärken är viktiga och menar att det sistnämnda framförallt regleras 
av social mognad. Enligt Hjalmarsson (2007) handlar denna sociala mognad fram-
förallt om förmågan att kunna se saker och ting utifrån andra människors perspek-
tiv, en egenskap som utvecklas fram till ungefär 12 års ålder. Det är först när 
denna mognad uppstått som den unge konsumenten får insikt i vad som i ett kon-
sumtionssamhälle skiljer klädvarumärken åt (Hjalmarsson, 2007); exempelvis vad 
som i den unges kontext anses vara coolt eller vad som är töntigt. 
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2.3 Relationsskapande kommunikation 
2.3.1 Relationsskapandets utgångspunkt 
Samtliga av de forskningsfält som faller inom ramen för Strategisk Kommunikat-
ion har på senare år genomgått ett paradigmskifte där fokus skiftat från en trans-
missionssyn på kommunikation till ett mer relationsbaserat perspektiv på kommu-
nikation (Falkheimer & Heide, 2011). Genom en överblicksläsning kring barn och 
unga i konsumtionssamhället (se exempelvis Johansson, 2005; Kurnit, 2005 & 
Hjalmarsson, 2007) kan vi snabbt konstatera att det är just detta paradigmskifte i 
kombination med sociala mediers utbredning (Konsumentverket, 2014; Kurnit, 
2005) som lett till att varumärkesinnehavare och unga människor idag har mer 
kontakt med varandra än någonsin tidigare (Konsumentverket, 2014).  
Begreppet relationsmarknadsföring introducerades i forskningssammanhang 
för första gången av Berry 1983 och plockades sedan upp av Jackson 1985 som då 
satte in begreppet i en buisness-to-buisness kontext (i Grönroos, 2004). Begreppet 
i sig är således relativt ungt men Grönroos (2004) belyser att själva fenomenet, 
som i grunden handlar om relationell interaktion med konsumenten, är lika gam-
malt som handeln med varor och tjänster. 
I boken Marketing Communication Principles and Practices kritiserar Varey 
(2002) fältets tidiga forskare för deras sätt att se på relationsmarknadsföring som 
en informationsförmedlande kanal. Istället menar Varey (2002) att relationer en-
bart kan byggas genom kommunikation och dialog, och kommunikation är enligt 
honom något som görs med och mellan människor, inte till eller från dem. Vidare 
diskuterar Varey (2002) fördelarna med relationsmarknadsföring och menar att 
kostnaden för att skapa nya kundkontakter ofta är flertalet gånger så hög som den 
kostnad som kan kopplas samman med att behålla en redan existerande kund. 
Dessutom köper ofta en lojal kund mer vilket i sin tur genererar högre vinst 
(Varey, 2002). I den meningen kan det sägas vara mycket mer kostnadseffektivt, 
lönsamt och på andra sätt fördelaktigt för företag att i sin marknadskommunikat-
ion arbeta för att upprätthålla relationer snarare än att jaga nya konsumenter. 
Varey (2002) fördjupar sig ytterligare i dessa konsumentrelationer och menar 
att de kan delas upp i två kategorier; starka och lönsamma, där de starka baseras 
på tillit medan de lönsamma kan kopplas samman med kunskap genom vilken fö-
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retag kan specificera sin kommunikation och tydligare skapa upplevelser och er-
bjudanden som tilltalar konsumenten. För företag som rör sig på en marknad med 
hög konkurrens och liten skillnad i utbud jämte konkurrenterna, likt en klädkedja 
som H&M, kan relationsmarknadsföringen således tillföra det lilla extra som pla-
cerar företaget i framkant och stärker deras position i konsumentens hjärna. 
2.3.2 Från ett företagsperspektiv till ett konsumentperspektiv 
Den forskning vi hittills nämnt har framförallt studerat relationer utifrån ett före-
tagsperspektiv och forskaren Fournier (1998) var en av de första inom fältet att 
anta ett konsumentperspektiv, genom vilket hon utforskat varför och i vilka for-
mer människor själva söker och värderar relationer med varumärken. I artikeln 
Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer Re-
search kommer hon bland annat fram till att konsumenter i första hand väljer en 
livsstil och inte ett varumärke. Vad som därför betyder något är hur konsumenten 
använder sig av varumärket och dess värden för att skapa mening i sitt liv, vilket 
också stämmer överens med Gummesons (2002) resonemang. Hur företaget själva 
ser på sitt varumärke har således ingen större betydelse i en relationsskapande 
process om inte denna bild överensstämmer med varumärkets mening i den kon-
text som konsumenten befinner sig i. 
Varey (2002) diskuterar i sin forskning varför och hur konsumenter intresserar 
sig för att upprätta relationer med varumärken och adderar ett perspektiv som be-
lyser de mer praktiska fördelarna av en väletablerad relation, likt sparad tid såväl 
som bekvämlighet och trygghet i köpprocessen. 
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3. Metod och Material 
I följande kapitel redogörs för de metoder som legat till grund för genomförandet 
av denna uppsats samt en tillhörande diskussion kring valda metoders lämplighet.  
3.1 Vetenskapsteoretiska utgångspunkter 
Denna uppsats har utförts inom ramen för kvalitativ forskning och utgår från ett 
socialkonstruktionistiskt perspektiv. Inom detta perspektiv definieras samhällsfe-
nomen som ständigt föränderliga processer vilka byggs upp genom utvecklandet 
av sociala konstruktioner individer emellan (Bryman, 2008). Genom dessa kon-
struktioner skapar samhällets invånare sedan mening och betydelse till det som 
omger dem vilket på sikt genererar kunskap om världen. På så sätt menar man 
inom det socialkonstruktionistiska perspektivet på att kunskap är obeständig samt 
kulturellt och historiskt bunden. 
Vidare syftar denna uppsats till att förstå ett specifikt kommunikativt hand-
lande och dess struktur i relation till en given kontext och situation, något som 
möjliggjorts genom att anta ett hermeneutiskt förhållningssätt till vår empiri. I 
praktiken innebär detta att vi har tolkat texter med målet att ta reda på dess me-
ning utifrån givna ramar. Det hermeneutiska förhållningssättet är nära samman-
kopplat med det socialkontruktionistiska perspektivet och har tillåtit oss att genom 
empirin och vårt analytiska ramverk studera de sociala interaktionsmönster och 
sanningar som existerar inom diskursen om barn- och ungdomsidrott (se kapitel 5) 
och hur dessa påverkas när en kommersiell aktör intresserar sig för diskursen. Vi 
vill här poängtera vikten av att både vi som forskare och du som mottagare av 
denna studie förstår att det hermeneutiska perspektivet är tolkningsbaserat och att 
studiens resultat på så sätt är beroende av tolkarens (våra) förkunskaper (Kvale & 
Brinkmann, 2009). Just detta är enligt Bryman (2012) en vanlig invändning mot 
perspektivet och som kvalitativa forskare är det därför vårt ansvar att i högsta 
möjliga grad förankra våra analyser och reflektioner i sedan tidigare tillgänglig 
forskning för att på så sätt generera en så hög riktighet i resultatet som möjligt. 
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Genom att vara två aktiva forskare i projektet har studiet av empirin berikats med 
två olika perspektiv och förkunskaper, vilket bidragit till såväl bekräftelse som 
ifrågasättande av våra tolkningar. Det har i sin tur drivit arbetet framåt på ett 
mycket positivt sätt. Vidare har vi antagit ett abduktivt förhållningssätt till den 
kvalitativa metoden vilket inneburit att vi under arbetets gång rört oss parallellt 
mellan empiri, tidigare forskning och existerande teorier i syfte att nå en djupare 
förståelse i ämnet (Bryman, 2012).  Den abduktiva ansatsen har tillåtit oss att ge-
nom teorin nå en förförståelse i ämnet och i linje med det socialkonstruktionist-
iska perspektivet på så sätt möjliggöra synliggörandet av empirins underliggande 
strukturer (Alvesson & Sköldberg, 2008).  
3.3 Metodologiskt ramverk  
Syftet för denna uppsats är att genom studiet av Facebooksidan H&M - We Love 
Horses skapa en förståelse för hur idrottssponsring används för att skapa relation-
er med en ung målgrupp och hur dessa kommunikationsinsatser förhåller sig till 
diskursen om barn- och ungdomsidrotten i det svenska samhället. För att uppnå ett 
sådant syfte menar Hastings och Saren (2003) att det är viktigt att förhålla sig kri-
tisk i sitt resonemang för att på så sätt kunna analysera de kulturella, ideologiska 
och sociala normer som uttrycks och nyttjas inom dagens marknadskommunikat-
ion och det konsumtionssamhälle vi lever i. Detta gör vi med hjälp av Faircloughs 
(1985) tredimensionella analytiska ramverk för Critical Discourse Analysis 
(CDA). Vi kommer således att genomgående anta ett kritiskt förhållningssätt när 
vi undersöker H&Ms kommunikation på Facebooksidan H&M – We Love Hor-
ses. Faircloughs modell är framtagen som en analytisk ram för just utforskning av 
kommunikation och samhälle och innefattar de tre nivåerna text, diskursiv praktik, 
och social praktik. Dessa kommer att förklaras närmre nedan. Fairclough (1985) 
menar att CDA är såväl en metod som ett teoretiskt förhållningssätt och ställer sig 
kritisk till att dra en skarp gräns mellan dessa. Vi har således valt att redovisa både 
det metodologiska samt det teoretiska ramverket i detta kapitel.   
Innan vi redogör för metodens ramverk, vill vi inledningsvis redogöra vår in-
samlingsmetod, samt hur vi valt att tolka begreppen diskurs samt text. 
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3.3.1 Insamlingsmetod – dokumentstudie 
Genom en icke-deltagande observation i form av en dokumentstudie studerade vi i 
ett första skede Facebooksidan H&M - We Love Horses ingående. Inledningsvis 
utgick vi från en insamlingsperiod på sex månader men när vi gjort en första ge-
nomläsning av materialet upptäckte vi att det under perioden tillkommit nya 
sponsrade ryttare till Team H&M, vilket medförde att ett stort fokus i kommuni-
kationen riktades mot att uppmärksamma dessa individers inträde i teamet och 
därmed upplevde vi inte den insamlade empirin som representativ för H&Ms 
kommunikation. För att försäkra oss om att det material som i nästa skede skulle 
komma att genomgå en djupare analys, skulle ge oss en rättvisande bild av hur 
H&M kommunicerar med sin unga målgrupp, valde vi därför att förlänga insam-
lingsperioden.  
Den icke deltagande observationen gav oss tillgång till ett mycket rikt och om-
fattande material och totalt har vi i samband med utförandet av denna uppsats stu-
derat 145 Facebook inlägg (skrivna texter, bilder och videor), publicerade mellan 
den 29e januari 2014 och den 24e april 2015. Ett 20-tal av dessa publiceringar 
inkluderade fotoalbum med 5 till 20 bilder i varje album. Med hänvisning till 
denna massiva materialtillgång valde vi att ta hjälp av textanalysens ramverk för 
att identifiera vårt slutgiltiga empiriska material.  Samtliga 145 publiceringar ge-
nomgick därför en övergripande textanalys med fokus på det skrivna budskapet i 
syfte att ge oss en bild av vad som rent denotativt kommunicerades på Facebook-
sidan H&M - We Love Horses. I detta steg lades ingen vikt vid publiceringarnas 
konnotativa budskap. Publiceringarna kategoriserades sedan utifrån det denotativa 
budskapet och utav de 145 publiceringarna valdes sedan tre ut genom ett målinrik-
tat urval. Det innebar att vi som forskare utifrån de identifierade budskapskatego-
rierna strategiskt valde ut ett antal representativa publiceringar som ansågs rele-
vanta för att uppfylla studiens syfte och frågeställningar (Bryman, 2012). Utöver 
insamlingen av Facebookinlägg på H&M - We Love Horses analyserades och 
studerades styrdokument från Svenska Ridsportförbundet (2015; 2007), Riksid-
rottsförbundet (2014a; 2014b; 2009a; 2009b; 2007) samt Svensk Idrott (2015), 
tillsammans med sekundärdata i form av dokumentärserien ”Idrottens himmel och 
helvete” (UR, 2015) samt forsknings studier av Fyrberg Yngfalk (2014), Eng-
ström (2010), Forsberg (2007) samt Hjalmarsson (2007), som underlag till vår 
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analys av diskursen om barn- och ungdomsidrott, som presenteras inledningsvis i 
kapitel 4. 
3.3.2 Diskurs och diskursanalys 
Diskurs och diskursanalys är termer som under en längre tid spelat en central roll 
inom fältet för marknadskommunikation och som tillåter forskare att studera tex-
ter utifrån dess kontext och därigenom finna sanningar om samhället, bortanför 
den studerade texten. Begreppet diskurs är relativt svårdefinierat och det finns 
idag ingen universal definition utan de forskare som använder sig av diskursana-
lys som metod väljer ofta att skapa en personlig definition av begreppet; Fair-
clough definierar exempelvis diskurser som en form av sammanhang bestående av 
olika vedertagna normer och föreställningar om verkligheten vilka påverkar soci-
ala situationer och förhållanden inom den aktuella diskursen. Link (i Jäger, 2001) 
beskriver i sin tur diskurser som: 
 
[…] an institutionally consolidated concept of speech in as much as it determines 
and consolidates action and thus already exercises power (i Jäger, 2001, s. 34). 
 
Medan Jäger (2001) i sin definition ser på diskurser som: 
 
[…] the flow of knowledge and/or all societal knowledge stored throughout all time 
(Jäger, 2001, s. 34). 
 
Med stöd av Faircloughs tankar om CDA, ser Lindgren (2009) diskurser som en 
rad ordnade mönster vilka alla är socialt, historiskt, kulturellt och politiskt be-
stämda. Dessa mönster definierar hur olika representationer byggs upp och ordnas 
i samhället. Vidare menar Lindgren (2009) att diskurser är beroende av tid och 
rum och påverkas av exempelvis samhällsutveckling. Således är en diskurs i 
Lindgrens (2009) mening aldrig befintlig utan under ständig utveckling. Fair-
clough (2001) beskriver diskursernas framväxt på liknande vis och menar på att 
de både påverkas av och existerar i samklang med andra sociala strukturer och 
icke-diskursiva områden, exempelvis ekonomiska och politiska förhållanden. 
Vid en jämförelse av ovan nämna definitioner kan vi konstatera att kärnan i 
själva diskursbegreppet, oavsett val av formulering, är att kunskap och ”sanning” i 
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sig själv är diskursivt och beroende på vilket kunskapsstyre som för närvarande 
råder. 
Som vi tidigare berört kan diskursanalysen som metod ses som ett försök att 
studera en text i relation till dess kontext. Genom detta tillvägagångssätt möjlig-
görs blottläggandet av kopplingar mellan en text och andra, ofta implicita eller 
dolda, komponenter i det sociala livet (Lindgren, 2009). Förenklat kan det sägas 
att diskursen vid en diskursanalys används för att definiera betydelsen av en text i 
ett definierat sammanhang. Detta är vad såväl Fairclough som Lindgren (2009) 
kallar för det diskursiva sammanhanget, vilket syftar till att själva meningspro-
duktionen (exempelvis hur mottagaren tolkar det budskap ett företag försöker 
överföra vid en kommunikationsaktivitet) är beroende av mottagarens kunskaper 
och “sanningar”, det vill säga inom vilken diskurs de “existerar”. Johansson 
(2005) som i sin forskning fördjupat sig kring barn i konsumtionssamhället bely-
ser hur diskursen ur ett forskningsperspektiv kan ses som forskarens kulturella 
glasögon vid betraktandet av ett fenomen, likt exempelvis barndom, och ur ett 
större perspektiv kan detta tankemönster ses som själva grunden till diskursana-
lysen som metodform. 
3.3.2 Vad är text? 
Texter har enligt Fairclough (2001) förmågan att utlösa förändringar, bringa kun-
skap, trigga värderingar och åsikter och forma oss som individer. Texter är i Fair-
cloughs (2001) mening en form av maktobjekt som kan bidra till såväl personlig 
som samhälliga förändringar genom den meningsskapande processen. 
Fairclough (2001) talar även om longer-term casual effects där han uttrycker 
hur exempelvis reklamtexter anses kunna ha makten att forma människors kon-
sumentidentiteter samt konsumtionsvanor.  Men vad är då en text? När man i var-
dagligt tal talar om texter syftar man vanligen till en sammansättning av skrivna 
bokstäver och ord, men enligt Fiske & Jenkins (2011) innefattar begreppet även 
andra meningsskapande teckensystem. Även Rose (2012) utgår från en vidare syn 
på textbegreppet och menar att det inte enbart innefattar det skriva ordet utan 
också kan användas för att referera till allt som anses kommunikativt och innehar 
en betydelse och på så vis kan ”läsas”.  Det innebär att text i denna mening även 
kan innefatta bilder, ljud, saker eller exempelvis olika kroppsställningar (Rose, 
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2012; Fiske & Jenkins, 2011). Även Fairclough (2001) uttrycker hur textbegrep-
pet innefattar mer är det skrivna ordet och använder sig exempelvis av Tv-
reklamer och bildannonser som exempel.  I denna studie utgörs de analyserade 
texterna av publiceringar från Facebooksidan H&M – We Love Horses vilka 
främst utgörs av bilder och vi har därför valt att förhålla oss till textbegreppet uti-
från denna vidare definitionen i syfte att kunna applicera Faircloughs CDA ram-
verk vid analysen av vår empiri. 
3.3.3 Kritisk diskursanalys (CDA) 
Enligt Fairclough (2001, 1985) kan en omfattande textanalys ge en betydelsefull 
förståelse för de maktrelationer och ideologiska processer som existerar inom en 
specifik diskurs; vilket i sin tur bidrar till förståelsen för olika samhällsfenomen. 
Med utgångspunkt i detta resonemang utvecklade han det analytiska ramverket 
Critical Discourses Analysis (vidare kallad CDA) där han utgår från att varje typ 
av språkbruk är en kommunikativ företeelse som kan delas upp i tre nivåer eller 
dimensioner, text, diskursiv praktik, och social praktik eller än mer förtydligat; 
beskrivning av text, tolkning av förhållandet mellan text och interaktion och för-
klaring av förhållandet mellan interaktion och socialt sammanhang.  
Faircloughs (2001, 1985) ramverk är en kritisk och textorienterad vidareut-
veckling av den klassiska diskursanalysen och kan ses som en mer omfattande 
form av kvalitativ textanalys där språk och semiosis studeras som del av sam-
hällets sociala processer (Fairclough, 2001). Som tidigare nämnt i inledningen av 
detta avsnitt menar Fairclough (2001, 1985) att CDA är såväl en metod som ett 
teoretisk förhållningssätt.  Han vill inte dra en skarp gräns mellan dessa utan me-
nar att CDA i sin helhet är ett teoretisk perspektiv genom vilket vi kan nå kunskap 
om olika fenomen. Likt namnet antyder härstammar den kritiska diskursanalysen 
från den samhällskritiska forskningstraditionen och det analytiska ramverket an-
vänds frekvent i syfte att synliggöra dolda maktförhållanden i samhället. I forsk-
ningstraditionens tidiga år användes CDA framförallt i syfte att granska språket i 
massmedia samt massmedia som en samhällsmakt (Wodak, 2001, s. 6).  
Grunden för CDA som såväl teori som metod las av Fairclough under slutet av 
80-talet genom angivandet av nya sociala teorier och analysmetoder, som i likhet 
med andra kritiska linguistiska metoder vid den tiden, analyserade texter i syfte att 
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förstå och illustrera dess mål och plats i samhället. CDA är enligt Fairclough ana-
lysen av: 
 
[…] the dialectical relationships between semiosis (including language) and other 
elements of social practices (Fairclough, 2001, s. 123).  
 
Semiosis som begrepp syftar till all form av aktivitet som innefattar tecken, inklu-
derat den meningsskapande processen, och kan förenklat kallas för teckenproces-
sen (Fiske & Jenkins, 2011). Fairclough (2001, 1985) menar att betydelsen av se-
miosis inom en specifik praktik endast kan fastslås genom analys. Han poängterar 
även hur semiosis kan vara av mer eller mindre framträdande betydelse beroende 
på typ av social praktik samt att dess betydelse kan förändras över tid. Fairclough 
(2001) lyfter vidare fram hur CDA som forskningskultur framförallt intresserar 
sig för olika betydande och radikala förändringar inom det sociala livet och vårt 
samhälle. Därtill sägs att det övergripande syftet med den kritiska diskursanalysen 
är att dess resultat ska kunna användas för att åstadkomma social förändring. 
van Dijk (2001) uttrycker i boken Methods of critical discourse analysis hur 
CDA är en relativt unik forskningskultur som både driver forskningsfält framåt 
men också tar ett socialt ansvar: 
  
CDA is a critical perspective on doing scholarship: it is, so to speak, discourse anal-
ysis `with an attitude'. It focuses on social problems, and especially on the role of 
discourse in the production and reproduction of power abuse or domination. Wher-
ever possible, it does so from a perspective that is consistent with the best interests 
of dominated groups. It takes the experiences and opinions of members of such 
groups seriously, and supports their struggle against inequality.” (van Dijk i Wodak 
2001, s. 96) 
  
Detta sätt att uttrycka betydelsen av CDA anser vi gör metoden extra lämplig när 
det kommer till att undersöka hur en kommersiell kraft likt H&M påverkar ett 
nära institutionellt samhällsfenomen likt barn- och ungdomsidrotten och dess 
unika struktur. van Dijk (2001) belyser i samband med detta även betydelsen av 
funktionell teori, vilket enligt van Dijk (2001) innebär att teorierna som används 
inom CDA forskning rent praktiskt måste kunna bringa klarhet i det komplexa 
förhållandet mellan diskursiva och sociala strukturer. Vidare uttrycker Fairclough 
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(2001) hur CDA existerar i samklang med andra sociala teorier och metoder med 
vilka en ständig dialog förs i syfte att driva forskningen framåt.  
Med utgångspunkt i dessa resonemang har vi i denna uppsats därför valt att an-
vända oss av dels teorier som förklarar funktionen i den kommunikation som förs 
på Facebooksidan H&M - We Love Horses (Exempelvis McCrackens (1989) ce-
lebrity endorsment modell som vi redogör för i kapitlet ”Tidigare forskning” samt 
flertalet av de teorier som redogörs för i avsnittet om relationsmarknadsföring. 
Därtill används exempelvis Hjalmarssons (2007) och Johanssons (2005) teore-
tiska resonemang kring mode och unga konsumenter i syfte att förstå vad som 
driver ett klädföretag att investera miljontals kronor i just ridsporten och dess elit-
utövare. Allt detta sätts därtill i relation till den övergripande diskursen om barn- 
och ungdomsidrotten plats i ungas liv i syfte att försöka förstå det komplexa makt-
förhållande som existerar mellan den kommersiella aktören och det aktuella sam-
hällsfenomenet. 
Faircloughs (2001, 1985) version av CDA, vilken utgör det analytiska ram-
verket för denna uppsats, är baserad på hans syn om semiosis som en ofrånkom-
ligt betydelsefull del av samtliga sociala processer inom ett samhälle. I boken 
Methods of critical discourse analysis uttrycker Fairclough hur semiosis refererar 
till och innefattar alla meningsskapande (kommunikativa) element såsom språk, 
visuella bilder och kroppsspråk. Vidare menar Fairclough (2001) att samtliga av 
samhällets sociala processer bör ses som komplicerade nätverk uppbyggda av 
olika sociala praktiker där varje praktik består av en unik semiotisk uppbyggnad.  
Alla dessa sociala praktiker, såsom ekonomiska och kulturella, eller det vardag-
liga livet, kan enligt Fairclough ses som arenor inom vilka socialt liv produceras. 
Genom att fokusera sina studier på sociala praktiker menar Fairclough (2001, 
1985) att man som forskare tillåts kombinera vad han kallar: 
 
[…] the perspective of structure and the perspective of action (Fairclough, 2001, s. 122). 
 
Detta innebär mer bestämt att även om en praktik refererar till ett relativt konse-
kvent sätt att agera rent socialt, så tillåter studieformen även forskaren att under-
söka praktiker utifrån ett förändringsperspektiv där man kan belysa vad som fak-
tiskt skulle kunna ske om den sociala praktiken förändras. 
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3.4 Faircloughs tredimensionella ramverk 
Som vi tidigare nämnt utgår Fairclough (2001, 1985) i sitt resonemang kring CDA 
från att varje typ av språkbruk är en kommunikativ företeelse som kan delas upp i 
tre nivåer eller dimensioner, text, diskursiv praktik, och social praktik eller än mer 
förtydligat; beskrivning av text, tolkning av förhållandet mellan text och interakt-
ion och förklaring av förhållandet mellan interaktion och socialt sammanhang 
och presenterar en modell för kritisk diskursanalys som baseras på de tre ovan 
nämnda nivåerna eller dimensionerna (Fairclough, 1985). Innan vi vidare presen-
terar de olika nivåerna av Faircloughs (2001, 1985) analytiska ramverk vill vi för-
tydliga att även om vi redogör för dem en och en är relationen mellan de olika ni-
våerna dialektal vilket innebär att de i efterföljande analyskapitel kommer att 
överlappa varandra. Vår förhoppning är att detta ska bidra till förståelsen för hur 
samtliga dimensioner existerar i relation till varandra. Nedan återfinns en visuell 
förklaring av dessa relationer: 
 
3.4.1 Den textuella dimensionen 
Den textuella dimensionen i Faircloughs (2001, 1985) analytiska ramverk syftar 
till att bringa klarhet kring textens faktiska innehåll. I denna dimension granskas 
texten i detalj och varje enskild beståndsdel utforskas i syfte att förstå dess bety-
delse. Särskild uppmärksamhet riktas till vokabulär, grammatik och textuell struk-
tur. Andra för analysen intressanta beståndsdelar kan enligt Fairclough (2001, 
1985) exempelvis vara framställning av personer och vem som uttalar sig.  Fair-
clough (2001, 1985) menar att det vid tolkning av en text är viktigt att försöka för-
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stå vilka andra val avsändaren hade kunnat välja och den eventuella innebörden 
det skulle kunna ha på förståelsen av texten. Han menar därför att i analyseringen 
av texter måste fokuset alltid växla mellan vad som faktiskt finns i texten och den 
diskurstyp texten är baserad på. Det görs genom att olika frågor ställs till texten 
som rör vokabulär, grammatik och textuell struktur. Även framställning av perso-
ner och vem som uttalar sig analyseras också. 
3.4.2 Den diskursiva dimensionen 
I den diskursiva dimensionen, även kallad diskursiv praktik, står tolkning av för-
hållandet mellan text och interaktion i fokus (Fairclough, 1985). I den här dimens-
ionen utläses de diskurser och genrer som framkommer i texten, både i produktion 
och konsumtion av texten, som forskare tittar man alltså på den interdiskursiva 
kontexten. I detta steg tolkas innebörden av texten, genom att man semantiskt tit-
tar på den; hur innebörden av ord framställs, förmågan att kombinera ordens bety-
delse och grammatisk information - att få implicita betydelser att komma fram till 
en hel propositions eller sats betydelse (Fairclough, 1985). Textens genrer och po-
äng fastslås tillsammans med vem som är involverad och på vilket sätt i texten, 
samt vilka tolkningar deltagare ger till situationen och den intertextuella kontex-
ten. På denna nivå analyseras även de maktförhållanden som finns, exempelvis re-
lationer etc. I fallet med denna uppsats kan det här röra sig om förhållandet mellan 
team H&M, alla med olika mycket erfarenhet, samt förhållandet mellan H&M, 
teamet och konsumenterna.  Slutligen undersöks om den interdiskursiva kontexten 
och den intertextuella kontexten kan tolkas olika beroende vems perspektiv som 
antas i texten och om det ändras under interaktionen. Alltså exempelvis att i vårt 
fall titta på H&M som författare till publiceringen och hur de använder redan rå-
dande diskurser och genrer i utformningen av texten och skillnaden om  det fun-
nits en annan författare (Fairclough, 1985). 
3.4.3 Den sociala dimensionen 
I den avslutande dimensionen, av Fairclough (1985) kallad den sociala praktiken, 
eller förklaring av förhållandet mellan interaktion och socialt sammanhang, tittar 
man på vilka maktrelationer som finns på situationsanpassad nivå, institutionell 
samt samhällsnivå och som hjälper till att forma diskursen. Dessutom studeras 
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textens ideologiska karaktär. Det vill säga, de antaganden om kultur, sociala relat-
ioner och sociala identiteter som finns och som bestäms av särskilda maktrelat-
ioner i samhället eller institutioner (Fairclough, 1985). Fairclough (1985) menar 
att ideologier kan utläsas även i det som inte sägs och att det ideologiska begrep-
pet är starkt kopplat till makt och att det kan finnas maktstrukturer både inom och 
bakom en diskurs. Ett exempel på makt inom diskursen är delade meningar 
medans medias kan ses som ett exempel på makt bakom diskurser (Fairclough, 
1985, s.85). I fallet med denna uppsats synliggörs denna dimension när vi diskute-
rar det kommunikativa användandet av H&Ms sponsrade ryttare, i relation med 
idrottens traditionella roll i samhället och barn och ungas liv och hur denna bild 
kan förändra bilden av barn- och ungdomsidrottens roll. 
3.5 Metodreflektion 
Rose lyfter (2012) en för denna studie väsentlig metodkritik vilken rör det faktum 
att den som studerar bilder (i denna uppsats benämnt som texter), i hennes mening 
måste inneha en bred kunskap om såväl bilder som om de kulturella och sociala 
skillnader och relationer som kan finns och tänkas påverka bildens betydelse (s. 
116). Den kritik som finns mot kvalitativa studier avser förmågan att uppfylla kri-
terierna validitet, reliabilitet och objektivitet, vilka är dominerande inom den 
kvantitativa forskningen (Bryman, 2012). Dessa kvalitetskriterier anses vara 
mycket svåra att överföra till den kvalitativa forskningen bland annat å de grundar 
sig i en posivistisk vetenskapssyn (Heide och Simonsson, 2014). Andra forskare 
som även de tillbakavisar dessa kriterier är Lincoln och Guba (1985) som istället 
presenterar fyra andra kriterier som är anpassade för kvalitativa studier, vilka även 
Heide och Simonsson (2014) förespråkar. Dessa är: trovärdighet, överförbarhet, 
tillförlitlighet och bekräftelsebarhet.  
I denna studie har trovärdighet eftersträvats genom det omfattande empiriska 
material som samlats in samt att vi gjort oss väl bekanta med den kontext vi stude-
rat. Total överförbarhet och generaliserbarhet anses inte vara möjligt för kvalita-
tiva forskningsresultat inom den socialkonstruktionistiska traditionen. Däremot 
kan forskaren istället ge läsaren en förståelse för liknande företeelser genom att 
göra en så tät beskrivning som möjligt av kontexten, handlingen och fenomenet 
(Heide & Simonsson, 2014). Detta är något vi vid genomförandet av denna upp-
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satts genomgående försökt uppnå genom att att vara såväl transparanta i vår ana-
lys som i beskrivningen av vårt tillvägagångssätt. Genom att låta andra kontinuer-
ligt läsa och granska materialet har vi försökt eftersträva tillförlitlighet i vårt resul-
tat. Bekräftelsebarheten möjliggörs genom att vi tydligt redogör för vårt förhåll-
ningssätt som forskare under avsnitt 4.1, samt att vi genomgående tydligt redo-
göra för våra egna tolkningar (Lincoln & Guba, 1985).   
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4. Analys 
I följande kapitel redovisas den analys som utförts för att undersöka de kommuni-
kativa aspekterna av idrottssponsring riktad mot en ung målgrupp och dess kon-
sekvenser för barn- och ungdomsidrottens kärnvärden i det svenska samhället. 
Detta görs med hjälp av den metod samt de teorier och tidigare forskningsresultat 
som omnämnts i tidigare kapitel.  Inledningsvis ges en redogörelse för hur denna 
uppsats förhåller sig till diskursen om barn- och ungdomsidrott. Denna förståelse 
har nåtts genom en dokumentstudie och vi kommer i analysen genomgående att 
återkoppla till detta avsnitt. Avsnittet följs av en kritisk diskursanalys av uppsat-
sens empiri och kapitlet avslutas med en slutdiskussion.  
 
 
Våra forskningsfrågor lyder:  
 
1. Hur använder sig H&M av sponsrade ryttare i sin kommunikation för att skapa 
tidiga relationer till unga konsumenter?  
 
2. Hur kan H&Ms kommunikation förstås utifrån diskursen om barn- och ung- 
domsidrott? 
4.1 Diskursen om barn och ungdomsidrott  
 
We are not looking for brand awareness in our sponsoring, in established markets 
we have basically 100% awareness...we work with values, equestrian values as 
teamwork, beliefs, straight forwardness‟ and those other values that Malin Baryard 
communicates to young girls, these values are good for young girls to take to in gen-
eral. The equestrian sport allows us to communicate with our target audiences early 
(Riksidrottsförbundet, 2009a, s. 16). 
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Citatet på föregående sida är hämtat från en rapport kring idrottssponsring utförd 
av Riksidrottsförbundet 2009. I rapporten lyfter en representant från H&M fram 
hur det är ridportens värderingar och unika möjlighet att kommunicera med unga 
tjejer i tidig ålder som legat till grund för beslutet att sponsra kända ryttarprofiler, 
snarare än för sponsringen traditionella uppmärksamhetsmål.  
Idrotten ses i dagens samhälle som en mycket värdefull kommunikationsplatt-
form för kommersiella aktörer samt för idrottsrörelsen är sponsring ett stöd för att 
finansiera verksamheten (Riksidrottsförbundet, 2015). Genom att använda sig av 
olika idrottsprofiler som talespersoner i sin sponsring menar flertalet forskare att 
det ges goda förutsättningar att bygga relationer med konsumenter (Desmarais, 
2014; Fortunato, 2013; Martin, 1996). Men vad är egentligen idrott och vilken 
plats spelar idrotten i de unga konsumenternas liv? 
Runt om i Sverige packar hundratusentals unga varje dag träningsväskan för 
att ge sig iväg till fotbollsplanen, golfbanan, stallet eller boxningsklubben. En del 
drömmer om att bli nästa Tiger Woods (Golf) eller Anja Persson (Alpin skidåk-
ning) och andra vill bara hänga med sina vänner. Enligt Svensk Idrott (2015) del-
tar en majoritet av alla barn över 7 år under en vanlig vecka på något sätt i en or-
ganiserad idrottsaktivitet, vilket gör idrotten till den populäraste fritidsaktiviteten 
bland barn och ungdomar (Svensk Idrott, 2015). Därtill har de flesta vuxna män-
niskor på något sätt en relation till idrotten, antingen som aktiva, som ledare eller 
kanske som föräldrar till ett idrottande barn. Med ca 12 000 registrerade förening-
ar är idrotten Sveriges största folkrörelse (Svensk Idrott, 2015; Riksidrottsförbun-
det, 2009b).  
I Riksidrottsförbundets stadgar (2014b) definieras idrott som: 
 
[…] fysisk aktivitet som vi utför för att kunna ha roligt, må bra och prestera mera 
(Riksidrottsförbundet, 2014b, s.2). 
  
vilket syftar till att idrott ska präglas av träning, lek, tävling och uppvisning (Riks-
idrottsförbundet, 2014b). Under lång tid har idrotten betraktats som en av landets 
viktigaste barnuppfostringsmiljöer (Engström, 2010), något som även berörs i 
ovan nämnda stadgar där man menar att svensk idrott även ska ge dess utövare en: 
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[…] fysisk, psykisk, social och kulturell utveckling (Riksidrottsförbundet, 2014b, 
s.2). 
 
Inom idrotten ska barn och unga alltså inte enbart lära sig idrottsliga färdigheter 
utan också sådant som normer och värderingar, vilka är av stor betydelse för vux-
enlivet (Engström, 2010). Ett fenomen som bland annat Forsberg (2007) undersö-
ker i den mycket uppmärksammade studien Att utveckla handlingskraft – Om 
flickors identitetsskapande processer i stallet, som bland annat undersöker de le-
daregenskaper som unga tjejer utvecklar i stallet. I studien kommer Forsberg 
bland annat fram till att det är ”kravet” på ansvarstagande som ligger bakom att en 
stor del av Sveriges kvinnliga chefer har en bakgrund i stallet: 
 
Ibland är ansvarsuppdragen avancerade och komplicerade, och kan röra liv och död. 
Många gånger handlar det om att lösa problem alltifrån vattenkoppar som frusit sön-
der till stallflickornas egna invecklade intriger. De tränas i att hantera realiteter 
(Forsberg, 2007, s. 1). 
 
Dessa egenskaper är sedan sådana som individen omsätter i såväl utvecklandet av 
det egna ”jaget” som i det framtida arbetslivet (Forsberg, 2007). Även Engström 
(2010) är inne på ett liknande spår och menar att deltagande i idrott utvecklar in-
dividen på många plan långt utanför arenan. Resultatet av Forsbergs (2007) studie 
kan i den kontexten enligt oss därför även användas för att beskriva idrottens på-
verkan på barn och ungas utveckling i stort. 
Vidare fyller idrotten en viktig social funktion i barn och ungas liv och um-
gänget med andra utövare ses som mycket viktigt (Engström, 2010; Forsberg, 
2007; Riksidrottsförbundet, 2004). Idrottens utövare är ofta såväl dedikerade som 
enade och framförallt finns det baserat på våra egna erfarenheter en form av lojali-
tet till både sporten i sig men också till andra utövare.  Enligt Riksidrottsförbun-
dets stadgar (2014b) ska kärnan i barn och ungdomars idrottande vara glädje och i 
rapporten Idrottens sociala betydelse (Riksidrottsförbundet, 2004) ges också bevis 
på att det faktiskt är så barn och unga i stor utsträckning upplever sitt idrottande. 
Rapporten visade även på att många av studiens deltagare upplevde idrotten som 
avstressande, vilket stämmer väl överens med den allmänna utgångspunkten att 
idrotten ska vara en slags frizon där unga människor kan slappna av från skola el-
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ler sådant som tynger dem, likt exempelvis mobbning eller utseendehets (Svenska 
Ridsportförbundet, 2015a). 
För majoriteten av de barn och unga som idrottar är det främst träningen som 
står i centrum, men det är omöjligt att inte beröra idrottens tävlingsmoment när 
man diskuterar idrottens roll i barn och ungas liv. Ofta är tävlingsmomentet näm-
ligen något som barn och unga både siktar på och ser fram emot (Riksidrottsför-
bundet, 2014a; Engström, 2010). För de flesta unga ses idrottens tävlingsmoment 
enbart som ett kvitto på att den tid och träning som läggs ner ger resultat, men för 
en del är tävlingen på största allvar och resultat är det enda som räknas. I sina 
styrdokument tar Riksidrottsförbundet delvis avstånd från detta och understryker 
att tävling för barn ska ses som en del av leken och endast ha som mål att barnet 
har roligt och lära sig idrotten. Prestationen och resultatet ska således stå åt sidan 
till förmån för vägen dit (Riksidrottsförbundet, 2009b). En liknande utgångspunkt 
åberopas för idrottande tonåringar. För denna ålderskategori blir tävlingsmomen-
ten och resultaten enligt Riksidrottsförbundet (2014a) oftast allt viktigare samti-
digt som den unga individen genomgår en stor och omvälvande utveckling såväl 
psykiskt som fysiskt. Enligt Riksidrottsförbundet (2014a) har idrotten därför ett 
ansvar att även vid elitsatsningar avdramatisera betydelsen av resultat samt bidra 
till att ungdomar får en sund och positiv kroppsuppfattning.  
Just tävlingsmomentet är ett ofta debatterat ämne när det kommer till barn och 
ungdomsidrott, både inom de olika idrottsförbunden, samhället i stort och inte 
minst media. Ett exempel är URs programserie Idrottens himmel och helvete som 
bland annat ställer frågan “För vem finns idrotten?” (UR, 2015). I programserien 
belyser man exempelvis en växande problematik där vuxenvärldens värderingar 
och resultatfokus tar allt mer uppmärksamhet från den unga individens egen upp-
levelse. Man talar exempelvis om symptom som tidig toppning av lag och en 
ständig jakt på den bästa utrustningen.  Denna utveckling utmanar barn och ung-
domsidrottens unika strukturer och värdegrunder och oroar Riksidrottsförbundet 
samt tillhörande specialförbund och man arbetar därför ständigt för att minska in-
flytandet av vuxenvärldens allvar och värderingar.  
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4.2 Att ha roligt är viktigt, men resultatet är det viktigaste  
En stor del av de inlägg som H&M publicerar på Fa-
cebooksidan H&M – We Love Horses ser ut som inläg-
get här bredvid och handlar om hur de olika teammed-
lemmarna presterat i olika tävlingar runt om i världen. 
Vid första anblick kan dessa inlägg ses som en form av 
resultatrapport där Facebooksidans följare får följa hur 
det går för de olika individerna. Men om man studerar 
dessa inlägg utifrån Facebooksidan i sin helhet kan man 
snabbt konstatera att H&M enbart kommunicerar när det har gått bra för sina 
teammedlemmar och följarna får således inte tillgång till en helhetsbild av ryttar-
nas prestationer. En av idrottssponsringens främsta funktioner är imageöverföring 
(Fortunato, 2013; McCracken, 1989) och vi kan därigenom förstå H&Ms sätt att 
kommunicera kring ryttarnas resultat som en strävan om att upplevas som fram-
gångsrika. Enligt Ahltorp (2001) konnoterar nämligen resultat och prestationer ur 
en kulturell kontext till just hur framgångsrik någon är. Exempelvis anses en id-
rottare som vunnit flera medaljer vara mer framgångsrik än den som ständigt 
kommer fyra. Det är också de individer som anses framgångsrika som oftast upp-
märksammas i såväl media som av kommersiella aktörer, likt H&M och bland 
fans världen över. Dessa samband kommer fortsättningsvis att benämnas som 
framgångsdiskursen.  
I inlägget som presenteras här ovan framgår att Team H&Ms Olivier 
Philippaerts placerade sig som nummer tre med hästen Aragorn i Antwerp dagen 
innan. Inlägget är skrivet med passiv röst och istället för att uttala vem som är 
sändare/mottagare genom pronomen såsom vi/du/ni riktas fokus på själva resulta-
tet. Detta görs exempelvis genom användandet av passiva verb (Fairclough, 1985) 
såsom placed. Vidare avslutas den skrivna texten med en interjektion i form av 
känsloyttringen Grattis! Känsloyttringen kan utifrån Faircloughs (1985) analy-
tiska ramverk anses inneha en relationell grammatisk funktion vilken genom att 
länkas samman med resterande text förstärker statusen av Oliviers prestation 
(Fairclough, 1985). Känsloyttringen visar också på att sändaren - H&M - är nöjda 
med resultatet. Om vi i anslutning till detta studerar hur Olivier presenteras i in-
lägget görs detta utifrån hans roll som teammedlem snarare än som enskild indi-
  34 
vid, vilket knyter Olivier till såväl H&M som de andra teamryttarna. Således blir 
innebörden av Grattis! större och kan förutom en gratulation till den enskilda pre-
stationen också ses som en gratulation till teamet i sin helhet. Just det faktum att 
den sponsrade ryttaren presenteras som en del av teamet är en ständigt återkom-
mande faktor i kommunikationen på Facebooksidan H&M - We Love Horses vil-
ket analyseras mer ingående i analysens avslutande del. En av orsakerna till detta 
kan dock antas vara att det i sig inte finns någon naturlig koppling mellan ryttarna 
och företaget H&M och man använder sig därför av det skrivna ordet för att skapa 
denna koppling.  
Inläggets tillhörande bild är i sig relativt intetsägande och är ur ett menings-
skapande perspektiv således beroende av dess tillhörande text vilket innebär att 
H&M som sändare, till viss del kontrollerar bildens betydelse och mottagarens 
avkodning av bilden. Bilden som är tagen i ett ridhus upplevs som väldigt av-
slappnad och Oliviers kroppsspråk, i form av exempelvis det dinglande benet, till-
sammans med textens denotativa budskap låter oss förstå att bilden är tagen när 
tävlingen är över. Man får en känsla av att Olivier andas ut och är nöjd med vad 
han har presterat. I vår analys av bilden kan vi också identifiera ett antal mer for-
mella och representativa inslag i Oliviers kroppsspråk, likt den sträckta ryggen, 
handen på låret och leendet mot kameran, vilket låter oss förstå att bilden är ar-
rangerad och tagen med ett syfte. Just denna komposition där avslappnat möter 
formellt är vanligt förekommande i H&Ms inlägg och ger oss känslan att man vill 
bjuda in mottagarna “behind the scenes” men samtidigt behålla kontrollen över 
budskapet. 
 Om vi vidare studerar bilden låter de röda bokstäverna i form av H&Ms logo-
typ på Oliviers och hästens “kläder” oss förstå att Olivier är sponsrad av företaget 
H&M. Denna förståelse nås till stor del utifrån logotypens placering vilken får en 
mening genom den ridsport- och tävlingskontext Olivier befinner sig i. Placering-
en av logotyperna är nämligen genomgående när det kommer till sponsring av ryt-
tare och är nära sammankopplat med  Svenska Ridsportförbundets regler för 
sponsormärkning (Svenska Ridsportförbundet, 2012). Detta sätt att märka sina 
sponsrade ryttare skapar förutom exponering, vilket enligt tidigare forskning är ett 
av idrottssponsringens främsta mål, en tydlig association mellan individen och fö-
retaget och kan exempelvis liknas med processen för varumärkning beskriven un-
der avsnitt 2.3.2. Att varumärka ryttarna på detta sätt blir i fallet med H&Ms 
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sponsorsatsning extra viktig då det som vi tidigare nämnt inte finns någon naturlig 
koppling mellan ridsporten och modeföretaget H&M. Genom varumärkningen ges 
en tydlig association mellan Olivier och H&M vilket också inleder den ima-
geöverförelse McCracken (1989) talar om. Där till kan närvaron av sponsorlogo-
typ i sig ses som ett bevis på att Olivier är framgångsrik då ett globalt och fram-
gångsrikt företag likt H&M väljer att investera pengar i honom samt associeras 
med hans namn och prestationer. 
Om vi vidare studerar bilden utifrån det faktum att det inte existerar en natur-
lig koppling mellan budget-/modeföretaget H&M och ridsporten blir det intressant 
att uppmärksamma de sponsorskyltar som syns i bakgrunden. Genom att inklu-
dera dessa i bilden skapas en “third party association” med företaget Longines 
som tillverkar och säljer lyxklockor. Om man ser till ridsportens sociokulturella 
position i samhället har sporten under lång tid associerats med just värden såsom 
lyx och glamour, vilket är värden som också till viss del lever kvar än i dag och 
delvis förstärks genom just lyxsponsorer såsom Longines. Att placera Olivier i 
närheten av Longinesskylten skulle i enlighet med teorierna om Image transfer 
(Fortunato, 2013; McCracken, 1989) kunna ses som ett försök att associera H&M 
med Longines och dess lyxvärden och på så sätt lyfta ut H&M ur dess tradition-
ella budgetkontext. En process som på sätt och vis redan kan sägas vara påbörjad 
genom det faktum att man valt att sponsra just ridsport istället för exempelvis fot-
boll, vilket traditionellt sett ses som en folksport och kanske ligger mer i linje med 
hur allmänheten uppfattar varumärket H&M. Om vi ser till det citat som presente-
ras på sidan 27 i början av analys kapitlet och beskriver H&Ms mål med spons-
ringen är det dock tydligt att det viktigaste för H&M är den tillgång till unga tjejer 
som ridsporten erbjuder, något som även diskuteras längre fram i denna uppsats, 
snarare än att absorbera ridsportens lyxvärden till varumärket H&M. Det är dock 
allmänt känt att H&M på senare år har försökt om positionera sitt varumärke från 
superbudget till trendigt och eftertraktat genom exempelvis olika designersamar-
beten. Dessa designers är ofta nära sammankopplade med modevärldens absoluta 
elit samt samhällets societet och utifrån denna kontext innehar H&M redan en del 
av de värden som finns associerade men Longines även om avståndet fortfarande 
är stort. I efterföljande delkapitel, Det är okej att vara smutsig i stallet – eller? 
kommer detta resonemang att diskuteras vidare utifrån diskursen om mode och 
skönhet. Sett från en annan kontext kan associationerna till Longines i enlighet 
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med the mening transfer model (McCracken, 1989) även sägas bringa status och 
respekt till Oliviers prestation då Longines är en av elitridsportens huvudsponso-
rer (SportsPro Media, 2013). Därmed bidrar företagets närvaro i bilden till att tala 
om att den tävling Olivier deltagit i är på en mycket hög nivå.  
Med utgångspunkt i ovan kan man säga att H&M väljer att använda sig av 
framgångsdiskursen och samhällets positiva syn på framgång som en referens-
punkt i utförandet av sin kommunikation. Detta leder oss tillbaka till Ahltorps 
(2001) resonemang kring betydelsen av just resultat och prestation som diskute-
rats tidigare i detta kapitel och vi kan här dra en parallell med H&Ms sätt att 
kommunicera och exempelvis den finansiella världen. Inom den finansiella värl-
den använder man sig nämligen av resultat som ett verktyg i olika kommunikativa 
situationer i syfte att inta eller upprätthålla maktpositioner jämte olika intressenter 
såsom konkurrenter, media och kunder. Genom att förmedla positiva, starka resul-
tat och utesluta mindre positiva sådana, visar man på att man är stabil, på hugget 
och ett bättre val jämfört med andra liknande aktörer på marknaden. Vi kan uti-
från denna liknelse dra slutsatsen att H&M strategiskt väljer att enbart lyfta fram 
när deras team har presterat på topp i syfte att mottagarna ska uppleva ryttarna 
som framgångsrika. Dessa framgångar kommuniceras sedan på ett sådant sätt att 
man som mottagare kopplar samman den enskilda ryttarens prestation med företa-
get H&M vilket gör att företaget i sig upplevs som framgångsrikt och attraktivt. 
Att på detta sätt försöka absorbera ryttarnas positiva prestationer till varumärket 
H&M ligger väl i linje med McCrackens (1989) Meaning Transfer Model och ge-
nom att konsekvent inte förse mottagarna med information om sämre resultat, 
finns således heller inget som motsätter eller kan kontrasteras med bilden av 
H&M som framgångsrikt och attraktivt. H&M skapar genom sitt avstamp i fram-
gångsdiskursen således en form av “hyperverklighet” vilken ligger till grund för i 
stort sett all kommunikation på Facebooksidan H&M - We Love Horses.  
Sett till Banduras (i Vescio et al., 2005) resonemang kring ungas behov att un-
der sin utvecklingsfas se upp till någon, kan det sägas att den framgångsrika idrot-
taren blir en form av vägvisare och motivator för den unga individen. Både när det 
kommer till den idrottsliga prestationen men också till hur man som individ ska 
bete sig, vad man ska tycka om och inte tycka om. I denna kontext kan elitidrotta-
ren exempelvis motivera den unga individen att drömma större, träna hårdare eller 
rent av ändra beteenden och personlighetsdrag.  Detta innebär att idrottaren bara 
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genom att vara sig själv och göra sitt yttersta får en otroligt stor makt över den 
unga individen, något som H&M uppmärksammat och använder sig av för att po-
sitionera sig som det självklara klädvarumärket för unga tjejer. 
 Inom barn och ungdomsidrotten tituleras framgångsrika idrottsmän och kvin-
nor ofta som förebilder till vilka idrottande barn och unga ser upp till, har respekt 
för och vill vara som (Vescio et al., 2005). Vescio et al. (2005) menar även att 
människor bäst lär genom att betrakta och identifiera sig med andra, och med 
tanke på det anses användandet av förebilder vara ett av de effektivaste sätten att 
överföra mening och attityder samt beteende- och tankemönster till unga konsu-
menter. För att denna strategi ska fungera är det därför högst relevant för H&M att 
i sin kommunikation se till att deras sponsrade ryttare upplevs som framgångsrika 
och därigenom också tillskrivs en status som förebilder, till vilka den unga mål-
gruppen ser upp till. Först när man genom konsekvent kommunikation lyckats 
uppnå detta mål kan förebilderna användas av H&M i syfte att påverka målgrupp-
en (Bandura, 1986 i Vescio et al., 2005). Något som vi kan se tydliga exempel på i 
H&Ms kommunikation på Facebooksidan H&M - We Love Horses.  
Om vi vidare studerar det resultatfokus som H&M kommunicerar kan det uti-
från diskursen om barn och ungdomsidrott ses från två perspektiv. Som ovan be-
skrivet kan exempelvis kommunikation av idrottares resultat motivera den unga 
individen att utvecklas inom idrotten och på så sätt inspirera till träning och rö-
relse. Å andra sidan uppstår en problematisk diskrepans mellan hur H&M lyfter 
fram resultatet som det viktigaste i utövandet av idrott och Riksidrottsförbundets 
försök att avdramatisera resultatets betydelse inom barn och ungdomsidrotten 
(Riksidrottsförbundet, 2014, Riksidrottsförbundet, 2009b). I sina styrdokument 
lyfter Riksidrottsförbundet exempelvis fram hur tävlingsmomentet för barn och 
unga ska ha som mål att barnet ska ha roligt samt lära sig idrotten och att tävling-
en enbart ska vara en del av leken. För elitsatsande tonåringar tillåts ett starkare 
resultatfokus men man menar fortfarande på att resultatet ska stå tillbaka till för-
mån för glädjen och kärleken till idrotten. Utifrån dessa styrdokument kan vi 
också dra slutsatsen att man inom diskursen för barn och ungdomsidrott har ett 
annat förhållningssätt till termen förebild än den vi beskrivit ovan. Här handlar det 
istället i större utsträckning om att delta och föregå med gott exempel än att alltid 
prestera på topp. Sett till den diskussionen vi fört ovan kring hur H&M genom sin 
kommunikation tillskriver de sponsrade ryttarna makten att påverka sina fans blir 
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dessa diskrepanser tydliga exempel på hur en kommersiell aktör genom strate-
giska kommunikationslösningar kan utmana samhällets etablerade ideologier och 
maktstrukturer till förmån för sina egna intressen. 
4.3 Det är okej att vara smutsig i stallet – eller? 
I det citat som inleder denna uppsats belyser Ponnymamman (SVT Opinion, 
2015) hur stallmiljön har förändrats och att en modemedvetenhet och utseendehets 
(forskarnas tolkning) letat sig in i en miljö där det tidigare varit okej att inte bry 
sig om sitt utseende i någon större utsträckning. När man i samhället talar om 
mode görs detta ofta utifrån diskursen om skönhet. Nämnvärt är att det inte finns 
någon bestämd definition av vad som är skönhet. Karaktäristiskt för begreppet är 
dock att det ofta definieras genom motsatspar såsom symmetri/assymetri, 
smal/tjock, lång/kort, mörk/ljus och för att något ska betraktas som vackert och 
riktigt måste det också finnas någonting som anses vara “fel” och ”fult” (TNS 
Sifo, 2015). Det Facebookinlägg som analyseras här nedan är nära sammankopp-
lat med den rådande skönhetsdiskursen och visar på hur denna synliggörs i kom-
munikationen på Facebooksidan H&M - We Love Horses. Detta sätts även i relat-
ion till de värderingar som finns kring utseende och kroppsuppfattning inom dis-
kursen för barn och ungdomsidrott.  
När vi i denna uppsats refererar till skönhetsdiskursen gör vi det utifrån den 
norm som skapats av modebranschen där unga tjejer ska vara smala, trendiga och 
se allmänt bra ut (TNS Sifo, 2015).  
På bilden syns Malin Baryard-Johnson ledigt lutad mot ett vitt staket, iklädd grön 
klänning, bruna sandaletter och guldiga accessoarer med en solhatt i sin hand. 
Klänningen är knälång och ärmlös med ett tunt band som går över nyckelbenen 
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och upp i nacken. På den arm som hon stödjer mot staket glimrar ett guldigt arm-
band och om hennes hals hänger ett stort halsband i samma guldiga färg.  Den 
Malin som porträtteras i inlägget ovan upplevs som stilsäker och glamorös men 
ändå avslappnad. Ryttaren Malin känns långt borta och genom bildens uttrycks-
fulla värden (Fairclough, 1985), såsom de kläder och accessoarer hon bär, upplevs 
hon istället som trendig och modemedveten. Genom bildens relationsbaserade 
värden, såsom kroppsspråk, kommuniceras en cool, avslappnad, nära nonchalant 
attityd. Associationer till H&Ms traditionella reklamkampanjer är starka och i sin 
helhet menar vi på att bilden skulle passa i vilket modemagasin som helst. Även 
inläggets tillhörande text förstärker kopplingen till modevärlden genom uttryck 
såsom “Outfits from H&M”, vilket dels konnoterar till hur H&M uttrycker sig på 
exempelvis sin hemsida, men även till den terminologi som används inom mode-
världen i stort. 
Som vi nämner ovan uppstår genom inlägget en diskrepans mellan hur vi är 
vana att se ryttarinnan Malin och hur hon i bilden porträtteras. Bildens syfte tycks 
därför inte vara att förstärka bilden av Malin som elitryttarinna utan istället kon-
notera till ”en annan del av Malin”. En Malin som vid sidan av sitt yrke är både 
modemedveten och mån om hur hon ser ut. En Malin som stämmer bättre överens 
med modeföretaget H&Ms image än till exempel den skitiga hästtjej som Ponny-
mamman (SVT Opinion, 2015) beskriver, eller den handlingskraftiga stalltjejen 
som beskrivs i Forsbergs (2007) studie. Sett utifrån det teoretiska ramverket kring 
sponsring av idrottare blir å ena sidan Malins värden och egenskaper som athlete 
endorser (Fortunato, 2013) närmst oidentifierbara i denna situation då inlägget 
saknar tydliga associationer till den miljö Malin brukar befinna sig i. Å andra si-
dan förstärker inlägget kopplingen mellan modeföretaget H&M och Malin som 
individ vilket i enlighet med såväl the match-up model (Martin, 1995) som 
McCrackens (1989) Meaning transfer model ökar Malins trovärdighet som tales-
person för varumärket H&M. Således kan det sägas att när Malin nästa gång por-
trätteras i en ridsportmiljö men omnämns som en representant för H&M blir det 
enklare för mottagaren att både förstå och acceptera denna koppling och relation. 
Detta då mottagaren genom inlägg likt detta “lärt sig” att individen Malin har ett 
modeintresse och associerar henne till denna kontext. Att framgångsrikt lyckas 
skapa denna brygga och porträttera Malin som en modeförebild är av högsta bety-
  40 
delse då H&Ms sponsorinvestering är helt baserad på möjligheten att nå den unga 
målgruppen. 
Om vi vidare ser till det faktum att Malin i inlägg likt detta porträtteras som en 
modell snarare än en ryttare riktas plötsligt fokus mot hennes utseende, vilket 
skapar en diskrepans till de värden om sund livsstil och kroppsuppfattning som en 
förebild likt Malin bör förmedla utifrån diskursen om barn och ungdomsidrott 
(Riksidrottsförbundet, 2014). Med sin långa och späda kropp blir Malin en slags 
symbol för det skönhetsideal som modevärlden skapat och som på senare år blivit 
väldigt kritiserat av exempelvis media, då det anses sätta hög press på unga tjejer 
om att de måste se ut på ett visst sätt för att duga. Därmed står inlägg likt detta i 
stark kontrast till barn och ungdomsidrottens värderingar. Att ses som en förebild 
(likt Malin beskrivs som av H&Ms representant på sidan 27) är att av samhället 
upplevas som exemplarisk och värdig (Vescio et al., 2005, s 155) och den all-
männa uppfattningen är att förebilder bör förmedla sådant som är bra för unga in-
divider att identifiera sig med, vilket i vår mening står i kontrast till skönhetsdis-
kursens värden. En status som förebild nås sällan utan att individen har presterat 
och uppnått något, vilket Malin gjort i sin roll som ryttare. Det betyder dock inte 
att synen på henne som förebild är centrerad till ridsportkontexten, utan statusen 
som förebild tillhör individen och “följer med” även om individen placeras in i en 
annan kontext, likt modevärlden. Det innebär alltså att om barn och unga redan 
ser upp till Malin som ryttare är chansen stor att de även kommer absorbera och 
förhålla sig till de värden hon förmedlar i sin roll som modell. Utifrån diskursen 
om barn och ungdomsidrott och Riksidrottsförbundets (2014) strävan att idrotten 
och dess utövare ska bidra till en sund och positiv kroppsuppfattning, kan H&Ms 
sätt att porträttera Malin som en modell således ses som högst problematisk.  
Därmed utgör det analyserade inlägget ett tydligt exempel på hur H&M och deras 
intresse som kommersiell aktör krockar med den idrottsdiskurs och kontext man 
önskar associera sig med.   
Om vi vidare studerar detta inlägg utifrån den förändring som enligt Ponny-
mamman skett kring hur barn och unga förhåller sig till mode och utseende i en 
stallmiljö, kan det antas att Malin genom sin närmare ikoniska status inom svensk 
ridsport, sin roll som förebild samt representant för ett modeföretag, varit en driv-
kraft i denna förändringsprocess. Hjalmarsson (2007) menar nämligen att mark-
nadsföring av kläder och dess varumärken lär konsumenten om dess symboliska 
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meningar samt på vilket sätt och i vilket sammanhang det ska används. Således 
kan det sägas att H&M genom sin kommunikation förmedlar en viss typ av livsstil 
kring Malin, som de unga som har henne som förebild sedan strävar efter att 
uppnå. Helt enkelt om Malin klär sig snyggt vill även de som har henne som idol 
klä sig snyggt, en process som kan förklaras genom McCrackens (1989) Meaning 
transfer model. Att vara skitig från arbete eller bära syrrans urväxta tröja känns i 
den kontexten kanske plötsligt inte längre okej för den unga individen. Att detta 
sedan tar sig uttryck genom en ökad konsumtion kan kopplas till vad Gummesson 
(2002) beskriver som shopping utefter symboliska meningar (likt hur ett plagg får 
oss att känna), snarare än utifrån det faktiska behovet av en vara. Man kan utifrån 
detta säga att H&M genom att i sin kommunikation föra samman dessa olika värl-
dar förändrar hur ridsportens utövare förhåller sig och relaterar till olika menings-
skapande verktyg, såsom kläder. Utifrån våra observationer vid utförandet av 
denna studie anser vi att detta i längden kan göra att ridsporten (och även andra 
idrotters) status som en frizon där alla ska inkluderas (Svenska Ridsportförbundet, 
2015a), plötsligt istället blir exkluderande för de som inte förhåller sig till den nya 
normen. Vi har hittills i denna studie enbart reflekterat kring de rent känslomäss-
iga konsekvenserna av att klimatet inom ridsporten förändras till ett mer mode-
medvetet men vi menar på att konsekvenserna av denna förändring även är eko-
nomiskt relaterade. I en sport som ridsporten, som redan är sammankopplad med 
höga kostnader, kan dessa ökade krav exempelvis innebära att barn och unga vars 
familjers ekonomi inte är god nog, inte kan leva upp till den nya normen och ris-
ken finns därmed att de känner sig utanför och i värsta fall tappar intresse för 
ridsporten.  
Ur ett annat perspektiv kan den lyxkänsla som bilden förmedlar sägas konno-
tera till den traditionella synen på ridsport som en sport för överklassen (se dis-
kussionen kring Longines på sidan 33 och 43). En syn som delvis lever kvar än 
idag på grund av de höga kostnader som finns associerade med sporten, vilket i 
sin tur gör att många av de människor som rör sig kring den absoluta toppen, likt 
hästägare och sponsorer, har mycket god tillgång till pengar. Därmed är inte per-
soner i liknande kläder de Malin bär på bilden en helt främmande syn på stora in-
ternationella tävlingar, likt de man rapporterar om på Facebooksidan H&M - We 
Love Horses. Att H&M väljer att anspela på dessa värden kan som vi ovan disku-
terat kan kopplas samman med teorierna om Image Transfer och Meaning trans-
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fer (McCracken, 1989) och ses som ett försök att tillskriva budgetvarumärket en 
känsla av lyx och i längden kvalitet. Värden som vanligtvis inte förknippas med 
H&M. 
Avslutningsvis Varey (2002) menar på att det finns två typer av konsumentre-
lationer. De starka relationerna baseras på tillit och kan ses vara de i målgruppen 
som oavsett i vilken typ av kon-text de kända profilerna befinner sig i följer dem, 
medan de lönsamma relationerna förstås vara de relationer genom vilken företag, i 
det här fallet H&M, kan specificera sin kommunikation och skapa erbjudanden 
som tilltalar konsumenten, i det här fallet den unga ridintresserade konsumenten. 
Genom att kommunicera Malin som känd profil, förebild och elitryttare i en 
livsstils- och modekontext skapas något extra och unikt för konsumenten på en 
marknad där hög konkurrens råder och minimal skillnad på utbud erbjuds. I ett 
större relationellt sammanhang kan Malin som athlete endorser ses bilda sig en 
egen position i den unga målgruppens medvetande, som sig själv som elitryttare 
men också som en förebild och representant för H&M och förmögen att påverka 
målgruppen i dennes förändring av köpvanor. Malin kan på ett sätt också förstås 
tillskrivas makt, makt som i förmögen att påverka försäljningen trots att hon be-
finner sig i en kontext och ideologi målgruppen inte är vana att se henne i (Fair-
clough, 1985).  
 
4.4 Ridsport må vara en individuell sport, men här, hos oss 
- är vi ett team 
Som vi nämnt vid analysen av de två tidigare inläggen väljer H&M genomgående 
i sin kommunikation på Facebooksidan H&M - We Love Horses att kommunicera 
kring de sponsrade ryttarna som en del av Team H&M (se exempelvis meningen 
“Team H&Ms Olivier Philippaerts placerade sig som nummer tre med hästen 
Aragorn i Antwerp dagen innan.” på sidan 33). På detta sätt menar vi på att H&M 
aktivt arbetar för att stärka kopplingen mellan de sponsrade ryttarna och Team 
H&M och i längden även företaget H&M. Därtill har vi identifierat hur H&M ge-
nom denna kommunikationsstrategi anspelar på, och i stor grad även promotar de 
sociala värden som lyfts fram inom diskursen för barn- och ungdomsidrott. Inom 
diskursen anses nämligen idrotten inneha en viktigt social funktion i barn och 
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ungas liv och umgänget med andra aktiva utövare ses som mycket viktigt (Eng-
ström, 2010; Forsberg, 2007; Riksidrottsförbundet, 2004). Detta är något H&M 
anspelar på genom att i sin kommunikation förkroppsliga gemenskaps diskursen 
och förmedla lagkänsla. Där till kan de inlägg som faller inom denna kategori i 
hög grad sägas harmonisera med för det svenska samhället typiska med-
borgarvärderingar såsom delaktighet och allas 
lika värde. Detta sätt att kommunicera skiljer 
sig markant från de kommunikationsstrategier 
som identifierats tidigare i analysen på så sätt 
att den gemenskapsdiskurs som används som 
referenspunkt går väl samman med diskursen 
om barn- och ungdomsidrott och dess värde-
ringar. Ovanstående resonemang kommer vi-
dare att diskuteras genom en analys av Fa-
cebookinlägget här bredvid.  
Inläggets direkta och denotativa budskap uttrycks i den skrivna texten och in-
formerar mottagaren om att H&M tecknat ett nytt partneravtal med Global Cham-
pions Tour i Hamburg, som ett led i en djupare involvering i ridsporten. Dessutom 
meddelar man att hela Team H&M kommer vara på plats för att delta i tävlingen. 
Till skillnad från tidigare inlägg är såväl sändare som mottagare närvarande i tex-
ten och pronomen we och you förstärker inläggets relationella grammatiska funkt-
ioner (Fairclough, 1985). Sättet man kommunicerar på påminner om en dialog, 
vilket Fairclough (1985) menar på underlättar för sändaren att nå fram med sitt 
budskap och på sikt även bygga en relation med mottagaren. Texten i sig är skri-
ven som en händelseprocess med aktiva verb (deepens, beeing) som beskriver vad 
som sker och kommer att ske (Fairclough, 1985, s. 124). Det är tydligt att H&M 
är nöjda med sitt nya partnerskap vilket förtydligas av uttrycket We are proud. Att 
det är något nytt och spännande som sker förstärks av imperativ så som Follow it. 
Detta aktiva sätt att kommunicera tillsammans med inläggets dialogiska inslag 
kan ses som ett försök att involvera mottagaren vilket enligt såväl Gummesson 
(2002) som Varey (2002) anses ha tydliga relationsskapande effekter mellan mot-
tagare och sändare.  
Vidare talar man i inlägget om att H&Ms engagemang i ridsporten djupnar, 
deepens. Sett till sin kontext visar detta på att H&M är seriösa med sin ridsport-
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satsning och ämnar att fortsätta investera i sporten. Även om man här kommuni-
cerar utifrån en specifik tävling menar vi att inläggets komposition indikerar att 
man även kommer att fortsätta investera i Team H&M (vilka avporträtteras på in-
läggets tillhörande bild). H&M kan genom sin kommunikation på så sätt sägas 
visa upp en upprättgående maktposition inom ridsporten och i det längre loppet 
även inom diskursen för barn- och ungdomsidrott (Riksidrottsförbundet, 2004). 
Därtill kan H&Ms nya satsning sägas konnotera till att det går bra för H&M rent 
ekonomiskt då det visar på att de har råd att investera i en av världens mest pre-
stigefulla tävlingar vilket kan bidra till att företaget upplevs som starkt jämte sina 
konkurrenter. Båda dessa resonemang kan ses som tydliga exempel på att den po-
sitionering ett företag gör genom sina kommersiella budskap är av högsta bety-
delse för hur målgruppen upplever varumärket i stort (Gummesson, 2002; Varey, 
2002). 
På inläggets tillhörande bild avbildas hela Team H&M under vad som tycks 
vara en promenad i ett mulet och tillsynes rått landskap. I bildens vänstra del går 
Malin Baryard-Johnsson. Hon ler ett brett leende och kisar framåt mot något bor-
tom kamerans lins. Vid hennes sida går en leendes Nicola Philippaerts. På para-
plyet i hans hand syns tydligt den välkända H&M logotypen. En bit ifrån Nicola 
går Peder Fredricsson brett leendes med det ljusa håret prydligt bakåtkammat. 
Blicken är fäst framför hans fötter och den meriterade ryttaren tycks vara mitt i ett 
skratt. Bredvid Peder går Olivier Philippaerts som likt sin bror håller ett svart pa-
raply med H&Ms logotyp över sitt och Peders huvud. De tycks vara på resande 
fot till en plats som är av ett snällare klimat. I relation till inläggets text förstås att 
Team H&M är på väg till tävlingsplatsen i Hamburg. Bildens porträttering av de 
sponsrade ryttarna väcker starka associationer till den så kallade kärnfamiljen vil-
ken består av en mamma, en pappa och två barn där Malin kan sägas symbolisera 
mamman, Peder pappan och Nicola och Olivier barnen. Genom denna komposit-
ion kan det tänkas att H&M försöker förkroppsliga relationen mellan de olika ryt-
tarna och göra denna enklare att relatera till för den unga målgruppen. Genom lik-
nelsen med kärnfamiljen kan den tänkas att man vill skapa en förståelse för att ryt-
tarna hör samman som ett team även om de på tävlingsbanan är var och en för sig. 
Överlag ställer vi som forskare oss dock kritiska till det faktum att H&M så tyd-
ligt använder sig av liknelsen med kärnfamiljen i sin kommunikation. Detta sätt 
att använda stereotyper och porträttera könsroller känns i vår mening nämligen 
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tämligen utdaterat och stämmer inte heller längre överens med hur vårt samhälle 
ser ut. Därtill är ridsporten en av få sporter där män och kvinnor tävlar på lika 
villkor, både med och mot varandra (Forsberg, 2007), vilket i vår mening borde 
lyftas fram tydligare och inte sättas i skymundan till förmån för föråldrade stereo-
typer. Vi menar att H&M ur ett relationellt perspektiv här skulle kunna ha en unik 
möjlighet att placera sig top of mind i målgruppens medvetande genom att sup-
porta ridsportens värderingar kring jämlikhet och individers lika värde, istället för 
att sätta dem i skymundan till förmån för föråldrade stereotyper. Att inneha en top 
of mind position är extra viktigt på en konkurrenstät marknad likt den H&M be-
finner sig på och kan enligt såväl Gummesson (2002) som Varey (2002) bidra till 
både skapandet och upprätthållandet av långa och stabila konsumentrelationer vil-
ket i längden är mer lönsamt än att ständigt söka efter nya. 
Inlägg likt detta är vanligt förekommande på Facebooksidan och många 
gånger porträtteras till exempel de fyra ryttarna tillsammans på ett sådant sätt att 
de upplevs ha väldigt roligt tillsammans, vilket gör att man som mottagare blir ny-
fiken på att veta mer och att ”bli en del av gänget”. Detta sätt att aktivt förmedla 
teamkänsla och grupptillhörighet kan utifrån diskursen om barn- och ungdomsid-
rott förstås som ett försök att gör ryttarna mer attraktiva och möjliga att relatera 
till för målgruppen. Att framkalla denna typ av känslor hos mottagaren av kom-
munikationen kan ur ett relationsskapande perspektiv anses mycket effektivt.  
I idrottssammanhang associeras termen gemenskap vanligen till någon form 
av laginsats och det är därför intressant att H&M så tydligt försöker skapa och as-
sociera sig med just gemenskap. Detta då ridsport till stor del är en individuell 
sport med hög konkurrens ryttare emellan där lagtävlingarna är få och på högre 
nivå vanligtvis begränsade till landslagsuppdrag (Forsberg, 2007). Men om vi ser 
till diskursen om barn- och ungdomsidrott blir det dock tydligt att gemenskap 
även går att finns i andra delar av idrotten. Något som tydligt återspeglas i H&Ms 
kommunikation kring team H&M då den överlag kan sägas anspela på den ge-
menskap som finns mellan ridsportens utövare. I ridsportens värld upplevs ge-
menskapen bland utövarna framförallt finnas i intresset för hästarna och allt run-
tomkring, vilket visar på att gemenskapen inte bara finns associerad till laget utan 
också till det delade intresset. Att i sin kommunikation förmedla gemenskap och 
grupptillhörighet kan i enlighet med Gummessons (2002) och Fourniers (1998) 
resonemang ses som ett sätt att locka målgruppen att identifiera sig med de sym-
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boliska och subjektiva egenskaperna av ett varumärket snarare än de objektiva. 
När det kommer till denna typ av kommunikation är det för ett företag naturligtvis 
mycket lättare att förmedla känslan av gemenskap genom ett lag då det är något 
mer konkret och lättare för mottagaren att uppfatta än något så abstrakt som ett in-
tresse eller känsla. Vi kan därav dra slutsatsen att en viktig del i strategin kring 
kommunikationen runt Team H&M är att just skapa en lagkänsla i syfte att kunna 
kommunicera effektivare kring varumärkets symboliska värden. I de oftast lätt-
samma och positiva inläggen känner sig den unga målgruppen hemma och som en 
i gänget. På så sätt skapas en kommunikation som möjliggör ett relationsskapande 
med mottagaren som är svårt för H&M att uppnå på annat vis (Fortunato, 2013; 
McCracken, 1989) vilket går väl ihop med teorin om att relationsmarknadsföring 
ska bidra till att skapa lojala kunder som kommer tillbaka och kan identifiera sig 
med varumärket. 
 Att H&M så tydligt väljer att anspela på gemenskap och teamkänsla skulle 
även kunna ses som ett försök till att minska fokus på för ridsporten traditionella 
associationer, så som lyx och snobbsport och istället försöka skapa en bättre över-
ensstämmelse med varumärket H&M genom att porträttera sporten på ett sådant 
sätt att den upplevs som tillgänglig för alla. Detta resonemang faller dock delvis 
till följd av den Longines logotyp som i inlägget ovan ännu en gång inkluderas i 
H&Ms kommunikation. Även om omnämnandet av Longines här känns mer na-
turlig än i tidigare inlägg (detta då de är huvudsponsor till tävlingen i Hamburg 
och rentav kan sägas förstärka kopplingen till ridsporten) upplevs det även i detta 
fall som att H&M försöker absorbera de värden som finns associerade med klock-
varumärket (Fortunato, 2013; McCracken, 1989). Något som kan upplevas som 
exkluderande och inte överensstämmer med gemenskapsdiskursen.  
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5. Diskussion och Slutsatser 
Vid genomförandet av denna uppsats har vi utgått från syftet att undersöka de 
kommunikativa aspekterna av idrottssponsring riktad mot en ung målgrupp och 
hur dessa påverkar barn och ungdomsidrottens kärnvärden. Genom vårt arbete 
önskar vi bidra med fördjupad kunskap kring hur företag använder sig av elitidrot-
tare i syfte att bygga relationer med unga konsumenter. Vidare har vi genom en 
kritisk diskursanalys av Facebooksidan H&M - We Love Horses ämnat besvara 
följande frågeställningar: 
 
1. Hur använder sig H&M av sponsrade ryttare i sin kommunikation för att skapa 
tidiga relationer till unga konsumenter? 
 
2. Hur kan H&Ms kommunikation förstås utifrån diskursen om barn- och ung-
domsidrott? 
 
När Johansson (2005) i sin studie frågar en liten flicka om vad som är mode får 
hon svaret:  
 
Det är liksom, man får bara reda på vad som är mode. Det är bara-. Man tänker inte 
så mycket på det. Jag bara får in det i hjärnan. (Johanson, 2005, s. 161).  
 
Men efter att ha studerat Facebooksidan H&M - We Love Horses kan vi konsta-
tera att bakom barn och ungas kännedom om mode ligger ofta ett mycket väl ge-
nomtänkt och strategiskt kommunikativt arbete. Johansson (2004) uttrycker hur 
begreppet mode i ett barns ögon är svårgreppbart och att modeföretag som vill nå 
unga konsumenter först och främst måste ha som målsättning att väcka ett intresse 
för kläder och mode hos målgruppen. Som vi vet utgörs H&Ms största målgrupp 
av unga tjejer och ridsporten, som är Sveriges näst största idrott för tjejer mellan 
13-20 år (Svenska Ridsportförbundet, 2015b), utgör således en nära på idealisk 
utgångspunkt för att få tillgång till denna för dem viktiga målgrupp och bygga en 
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relation till den. Vi har i studiet av Facebooksidan H&M - We Love Horses kun-
nat identifiera hur H&M använder sig av sina sponsrade ryttare för att förkropps-
liga modediskursen i en miljö som attraherar målgruppen.  Något som i längden 
kan tänkas skapa en nyfikenhet kring såväl mode som företaget H&M hos unga 
konsumenter. Att denna meningsöverförelse sker är dock ingen självklarhet.  Ti-
digare forskning visar nämligen på att det är först när det finns en överenstäm-
melse mellan athlete endorsern och det varumärke/produkt den representerar (se 
exempelvis Martin, 1996; Tzoumaka et al., 2014) som denna kan överföra image 
och kulturella meningar till varumärket samt verka för att skapa en relation mellan 
konsumenterna och varumärket/produkten. Efter att ha studerat Facebooksidan 
H&M - We Love Horses både i sin helhet och utifrån de ovan analyserade inläg-
gen kan vi konstatera att H&M i sin kommunikation ständigt arbetar med att 
överkomma det faktum att det inom ridsporten traditionellt sett inte funnits en re-
lation till modebranschen. Därmed finns inte heller någon naturlig överensstäm-
melse mellan de sponsrade ryttarna och H&M utan denna överenstämmelse måste 
istället skapas av H&M själva. Detta görs exempelvis genom att man porträtterar 
de sponsrade ryttarna på ett sådant sätt att miljöer och situationer låter mottagarna 
av kommunikationen förstå att det finns ett samband mellan ridsporten, de spons-
rade ryttarna, mode och H&M. 
Vidare har vi utifrån vår studie kunnat konstatera att när ett företag likt H&M 
använder sig av idrottare som kommunikationsverktyg för att nå unga konsumen-
ter, tillskriver man barn- och ungdomsidrotten för denna “onaturliga värden” som 
sedan dess utövare måste förhålla sig till och som skapar såväl känslomässiga- 
som ekonomiska krav (se diskussion på s. 40 & 41) på den unga individen. Ett 
tydligt exempel på detta är just hur H&Ms kommunikation likt ovan diskuterat in-
troducerar ridsportens unga utövare för mode- och skönhetsdiskursen i en miljö 
som tidigare varit fri från sådana budskap och på så sätt ”tvingar” utövarna att 
förhålla sig till den. Något som exempelvis kan sägas ha tagit sig uttryck genom 
ökad konsumtion likt den Ponnymamman beskriver (SVT Opinion, 2015).  Även 
det tydliga resultatfokus H&M uttrycker genom sin kommunikation kan tänkas 
förändra och påverka hur barn och unga beter sig, såväl inom som utanför idrot-
ten. Att H&M i en så resultatinriktad värld som idrotten är, och som den ständigt 
visar upp sig som med hjälp av sponsorer och media, väljer att förstärka vikten av 
höga prestationer när de kommunicerar med unga människor menar vi på gör det 
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svårt att som ung inte förstå det som att framskjutna placeringar är vad som krävs 
för att få lov att kalla sig framgångsrik.  Det finns därmed en risk att fokus flyttas 
från individens långsiktiga utveckling så som Riksidrottsförbundet förespråkar till 
att finna snabbaste vägen för att nå målet, istället för att jobba sig steg för steg 
framåt och se utvecklingen fram till målet som det som gav glädjen och fram-
gången. Alla dessa nya kunskaper som barn och unga ”tvingas” förhålla sig till 
när deras idrott blir allt mer kommersialiserad är enkel att överföra på andra delar 
i individens liv, exempelvis skolgången som kan antas ligga väldigt nära den unga 
målgruppen. Det finns därmed en risk att det resultatfokus H&M förmedlar i sin 
kommunikation även appliceras på skolresultat eller andra typer av mål.  
Utifrån de inlägg som har studerats vid genomförandet av denna uppsats kan 
vi konstatera att kommunikationen på Facebooksidan H&M We Love Horses ge-
nomgående är utformad i enlighet med teorierna om relationsmarknadsföring och 
att H&M genom sin kommunikation ämnar skapa långsiktiga relationer till unga 
tjejer utifrån deras intresse för ridsporten och de sponsrade ryttarna. På detta sätt 
byggs en medvetenhet om varumärket upp hos den unga konsumenten och i ett 
längre perspektiv positionerar H&M sig genom sin kommunikation som det själv-
klara klädvarumärket för unga hästtjejer. Detta sätt att kommunicera går väl i led 
med vad Varey (2002) menar på är det mest effektiva och lönsamma sättet att ar-
beta med marknadskommunikation, nämligen att upprätthålla relationer med kun-
den istället för att ständigt söka efter nya. Om vi tittar närmre på de relationer som 
skapas genom H&Ms kommunikation är dessa dels mellan H&M som företag och 
den unga målgruppen, men också mellan athlete endorsern och produkten som 
promotas, som i det här fallet är kläder. Ett tydligt tema för kommunikationen på 
Facebooksidan H&M We Love Horses är att konsumenterna uppmuntras till att 
välja den livsstil H&M förmedlar vilket innebär att stort fokus läggs på att tillåta 
konsumenten tolka varumärket för att därigenom skapa mening i sitt liv. Ett ex-
empel på det sistnämnda är inlägget med Malin iklädd den gröna klänningen. Här 
sker relationsskapandet mellan den unga målgruppen och Malin som individ, men 
i en kontext och med symboliska egenskaper som inte överensstämmer med den 
Malin de är vana att se. Borta är ridkläderna, hästen och stallet och i stället kom-
municerar ryttarinnan till målgruppen i den kontext H&M vanligtvis vistas i. På så 
sätt tillåts målgruppen förstå att det finns en koppling mellan vad som kommuni-
ceras på Facebooksidan H&M We Love Horses och livet utanför ridsporten. Ge-
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nom denna typ av porträttering förs relationsmarknadsföringen alltså även på en 
nivå där konsumenten tillåts söka och använda sig av varumärket i skapandet av 
sin egen livsstil.  
Idrottsrörelsen ekonomiska behov och varumärkens ökade intresse för idrotten 
gör det idag i stort sett omöjligt för barn och unga att undkomma kommersiella 
budskap även i en miljö som i ung ålder främst ska handla om glädje och gemen-
skap (Riksidrottsförbundet, 2014). För idrotten i stort är sponsringen långt ifrån 
den huvudsakliga finansieringskällan (Riksidrottsförbundet, 2009a), men den är 
fortfarande en betydelsefull intäkt som hjälper till att driva både bredd- och elitid-
rotten framåt. För den professionella idrottaren är däremot sponsorintäkterna ofta 
rent av avgörande. Detta då idrottaren utan sponsor kanske inte har möjlighet att 
genomföra en elitsatsning (se exempelvis Expressen, 2015). Företags ökade in-
tresse för idrotten och dess utövare är således mycket positivt i ett flertal avseen-
den men idrottens ökade kommersialisering har även sina baksidor. Exempelvis 
utmanas idrottsrörelsens unika struktur och värderingar, så som vi har diskuterat 
här ovan, när ett kommersiellt intresse adderas. När ett sponsoravtal upprättas 
mellan ett företag och en aktör från idrotten innebär det nämligen att två mycket 
olika världar slås samman. En med ett tydligt vinstfokus, och en som i stor ut-
sträckning utgår från immateriella värden likt exempelvis glädje och gemenskap.  
På lång sikt innebär detta att diskursen om barn- och ungdomsidrott är under för-
ändring och att dess unika värderingar kan tvingas uppdateras för att följa med ut-
vecklingen.   
Vidare menar Fyrberg Yngfalk (2014) att den ökade kommersialiseringen sät-
ter press på idrottsrörelsen att: 
 
 “[...] utveckla ett förhållningssätt för att balansera idrottens värderingar med spon-
sorernas marknadslogik. 
 
Ett behov som i vår mening förstärks av det faktum att företag i allt större ut-
sträckning använder sig av idrottens utövare som kommunikationsverktyg i syfte 
att nå barn och unga. Idrotten anses som tidigare nämnt vara en av landets viktig-
aste barnuppfostringsmiljöer (Engström, 2010; Riksidrottsförbundets, 2014a). Det 
faktum att kommersiella aktörer får ett allt större intresse för idrottande barn och 
unga i kombination med att ungas mottaglighet för olika budskap sätter i vår me-
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ning press på den idrottsliga världen om den ska kunna upprätthålla sina kärnvär-
den om att vara till för alla, inte utesluta någon och vara en nyttig skola för den 
kommande vuxenvärlden. I dag innehar den enskilde idrottaren en allmänt accep-
terad status som förebild (Normark, 2008). Som vi nämner i vår inledning är en 
förebild någon som en individ tycker om att imitera eller vara som och vilken av 
samhället är accepterad som exemplarisk och värdig (Vescio et al., 2005).  En sta-
tus som inte helt otänkbart kan tänkas ha sin uppkomst i idrottarens karakteristiska 
drag så som hälsosam, målinriktad och driven. När en sponsor likt H&M väljer att 
använda sig av förebilder likt idrottare i sin kommunikation blir de allt mer syn-
liga för den unga individen och det innebär också att de har allt större möjlighet 
att faktiskt påverka individen, både i positiv och negativ bemärkelse. Detta inne-
bär att den unga individens egen förmåga och kompetens att hantera intryck och 
information sätts på prov allt mer. Det uppstår således en konflikt mellan den 
kommersiella aktörens intressen och den i samhället rådande diskursen om barn- 
och ungdomsidrott som en form av neutral frizon där det ska finnas tid att utveck-
las och hitta sig själv utan press. Att som förebild föregå med goda exempel i alla 
situationer är svårt, om inte omöjligt även om den så önskar. Vi menar dock på att 
det är viktigt att idrottarna är medvetna om vilken otrolig makt de faktiskt har att 
påverka unga människor i sin roll som förebilder. Därför anser vi att Idrottsrörel-
sen i sig i framtiden har ett stort ansvar i att positionera sig jämte sponsorerna 
samt att utbilda och stötta aktiva idrottare i hur de ska förhålla sig till sponsorer 
och reklamuppdrag.  
Om vi vidare ser till effektiviteten av H&Ms kommunikation ur ett företags-
perspektiv påverkas denna utifrån såväl Hjalmarssons (2007) som Forsbergs 
(2007) studier i högre grad av målgruppens ålder och mognads fas än vad som va-
rit fallet om man kommunicerat i syfte att påverka en äldre målgrupp. Detta då 
barn och ungas förmåga att förstå och tolka kommersiella budskap är olika bero-
ende på individens utvecklingskurva. I praktiken betyder det att en del av mål-
gruppen för H&Ms kommunikation direkt förstår och relaterar till de olika tecken 
typer och diskurser vi redogjort för i vår analys, medan andra inte alls kommer 
göra det då de helt enkelt inte har tillgång till de referenspunkter som krävs för att 
avkoda kommunikationen. I den kontexten blir H&Ms kommunikation inget annat 
än exempelvis en resultatrapport för den som är intresserad av att följa sig favorit-
ryttare och de relationsskapande effekterna går förlorade. Även den rådande dis-
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kursen om barn och ungdomsidrott och dess värderingar kan ur ett företagsper-
spektiv sägas försvåra meningsöverförelsen mellan sponsrad idrottare och företag. 
Detta då diskursen utgör målgruppens vardag vilket kan göra att de har svårt att 
relatera till de budskap som går emot diskursen.  
Avslutningsvis vill vi belysa att vi efter att ha genomfört analysen av Fa-
cebooksidan H&M - We Love Horses nått den samlade uppfattning att H&M har 
en tydlig och klar bild av vem man vill nå och med vilka verktyg man vill göra 
det, men att man kanske ännu inte har hittat den effektivaste formen för sin kom-
munikation. Överlag upplever vi nämligen kommunikationen och dess budskap 
som betydligt mer ”vuxen” i både ton och form än vad den kan tänkas behöva 
vara utifrån hur H&Ms representant (se sida 28 ) beskriver målsättningen med de-
ras satsning. I samtliga av de tre inlägg som varit föremål för ovanstående analys 
har vi exempelvis kunnat notera att H&M väljer att utforma sina inlägg på ett så-
dant sätt att det skapas third party associations till klockföretaget Longines. Något 
som kan ses som ett medvetet och strategiskt val i syfte att förändra bilden av 
H&M och lyfta ut varumärket ur sin budgetkontext. Vi ställer oss dock frågande 
till hur effektivt en sådan strategi är när man vill nå en ung målgrupp och menar 
istället på att det kan skapa en distans mellan varumärket och målgruppen och 
göra att denna inte längre kan identifiera sig med varumärkets värden.  
 
5.1 Framtida forskning 
Denna studie grundar sig på tolkning av den empiri som samlats in från Fa-
cebooksidan H&M We Love Horses. Genom att utföra djupintervjuer och fokus-
grupper med Facebooksidans målgrupp skulle en värdefull kunskap kunna nås om 
hur målgruppen i praktiken förhåller sig till och påverkas av H&Ms kommunikat-
ion och de budskap som diskuteras i denna uppsats. Detta skulle i vår mening 
även kunna bidra till ökad kunskap kring den maktrelation som idag existerar mel-
lan idrottsrörelsen och olika kommersiella aktörer. Ytterligare ett förslag på fram-
tida forskning är att utföra kvalitativa intervjuer med skaparna av kommunikat-
ionen på H&M We Love Horses i syfte att nå en djupare förståelse kring de stra-
tegier som används i företaget kommunikation. Utifrån studiens resultat finns där-
till ett flertal intressanta ämnen av hög samhällsrelevans att undersöka vidare 
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såsom skillnad i porträtteringen av manliga och kvinnliga förebilder och betydel-
sen av barn- och ungdomsidrottens värderingar för exempelvis skolresultat. 
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Bilaga 1 
1.2 Marknadsföringslagen  
 
Marknadsföring får enligt marknadsföringslagen inte vara vilseledande eller ag-
gressiv och kan förbjudas om den påverkar konsumentens förmåga att fatta väl-
grundade affärsbeslut. En sådan bedömning ska göras utifrån en tänkt genomsnitt-
skonsument ur den målgrupp som marknadsföringen riktas emot. Om marknads-
föring riktas till barn ska bedömningen alltså göras utifrån hur ett genomsnittligt 
barn uppfattar marknadsföringen. Det innebär att en näringsidkare som väljer att 
rikta sig mot barn måste anpassa marknadsföringen utifrån hur ett barn uppfattar 
reklambudskapet. Det följer av praxis att marknadsföringen ska bedömas utifrån 
ett perspektiv som är representativt för den grupp som marknadsföringen berör. 
Det innebär att en näringsidkare även måste ta hänsyn till vilka mottagare som 
faktiskt berörs, inte endast vilka mottagare av marknadsföringen som näringsidka-
ren hade avsett. 
